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Abstract 
Die Masterarbeit untersucht den Einfluss von Kundenloyalität auf mögliche Kundenbin-
dungsstrategien für Charterfluggesellschaften am Beispiel der TUIfly GmbH. Aufgrund 
der herrschenden wettbewerbsintensiven Bedingungen im europäischen Personenluft-
verkehr ist es für die Ferienfluggesellschaften immer bedeutender, den Kunden in den 
Mittelpunkt zu rücken und in seine Zufriedenheit, Loyalität und Bindung zu investieren. 
Dies setzt jedoch ein umfassendes Wissen über den Kunden, seine Motive und Wün-
sche voraus. 
 
In diesem Zusammenhang wurde unter den TUIfly Kunden eine Online-Befragung 
durchgeführt, in der das Flugverhalten und die Motive für die Wahl der TUIfly GmbH als 
Fluggesellschaft erfasst wurden. Dabei konnten kundengruppenspezifische Unterschie-
de festgestellt werden, die sich sowohl auf die Loyalität, die Motive und die Nutzungs-
häufigkeit der Kunden zurückführen lassen. 
 
Die gewonnenen Erkenntnisse werden abschließend in einer Handlungsempfehlung für 
die TUIfly GmbH zusammengefasst, um Aufschluss über Ansätze und Potentiale für 
mögliche Kundenbindungsstrategien zu geben. Im Fokus steht hierbei zu jeder Zeit die 
Beziehung zum Kunden als entscheidender Erfolgsfaktor eines Unternehmens.     
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Einleitung 
„Wahnsinn am Himmel – Zu viele Flieger, zu hohe Kerosinkosten: Im Ferienflug tobt ein 
mörderischer Wettbewerb, der die Veranstalter erfasst“ (ivw)1 
Im Jahr 2012 reisten 77,3 Millionen Passagiere von deutschen Flughäfen ins Ausland und 
erzielten damit einen neuen Höchststand.2 Doch der Schein trügt – der europäische Luft-
verkehr befindet sich in einer anhaltend schwierigen Marktsituation und inmitten eines 
dramatischen Strukturwandels. Zentraler Treiber war zunächst die „Digitale Revolution“, 
die in Verbindung mit der Entstehung neuer Geschäftsmodelle und der Bildung von zum 
Teil völlig neuen Märkten, wie beispielsweise dem Segment der Low-Cost-Carrier, einen 
großen Teil zu den Marktveränderungen in der Touristik beigetragen hat. Ohne das Inter-
net oder völlig neuen Buchungs-, Preisvergleichs- und Empfehlungs-Technologien, wären 
virtuelle Veranstalter und Konzepte wie HolidayCheck nicht denkbar gewesen.3 Heute 
kämpfen jedoch etablierte Fluggesellschaften aufgrund der Überkapazität auf dem Flug-
markt und der gestiegenen Betriebskosten für Treibstoff und Gebühren wie der Luftver-
kehrssteuer zusätzlich um ihre Wettbewerbsfähigkeit. Denn im Luftverkehr übersteigt das 
Angebot bei Weitem die Kundennachfrage – werben doch allein im innereuropäischen 
Luftraum etwa 140 Fluggesellschaften um die Gunst der Passagiere.4 In einem so wett-
bewerbsintensiven Umfeld ist es daher für den Erfolg eines Unternehmens existenziell, 
dynamisch auf die Marktveränderungen zu reagieren, die Wünsche der Kunden im Blick 
zu behalten um diese langfristig zu binden. Eine Aufgabe, die besonders Charter- oder 
sog. Ferienfluggesellschaften5 vor eine Herausforderung stellen. Während zahlreiche Li-
nienfluggesellschaften seit Anfang der 1990er Jahre Bonusmeilen- und Vielfliegerpro-
gramme erfolgreich als Kundenbindungsinstrument nutzen, war der Einsatz vergleichba-
rer Bonussysteme bei Charter- oder Ferienfluggesellschaften eher erfolglos, umfasst ihr 
Kundenstamm doch hauptsächlich Gelegenheitsflieger, die ein Flugzeug lediglich für den 
jährlichen Urlaub besteigen. Zu dieser Erkenntnis gelangt jedenfalls der 2013 erhobene 
Verbraucherreport der Forschungsgruppe Wahlen im Auftrag des Bundesverbands der 
                                               
1
 Zit. nach Titelthema ivw magazin, Ausgabe 06/2012: o. S. 
2
 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2013: o. S. 
3
 Vgl. KEYLENS AG, 2013: o. S. 
4
 Vgl. BDL, 2013: S. 2. 
5
 Ferienfluggesellschaften unterscheiden sich von Linienfluggesellschaften primär durch die angeflogenen 
Ziele (Urlaubsgebiete) und die Zielgruppe (Urlauber). Der Begriff Charterfluggesellschaft wird in Deutschland 
oft für Ferienflüge der Touristik-Carrier wie TUIfly oder Condor verwendet. Vgl. MAURER, 2006: S. 10. 
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Deutschen Luftverkehrswirtschaft (BDL) zur Kundenzufriedenheit im deutschen Luftver-
kehr. Demnach zählt die Mehrzahl der deutschen Flugpassagiere zu den Gelegenheits-
fliegern, die das Fliegen noch als etwas Besonderes betrachten (66 Prozent von 1.014 
Befragten)6. Ein Ergebnis, das sich Ferienfluggesellschaften zu Nutzen machen könnten; 
spielt bei einem so bedeutenden Erfolgsfaktor wie der Kundenbindung längst nicht mehr 
nur die Kundenzufriedenheit eine Rolle. Im Rahmen des Relationship Marketing ist es 
stattdessen bei emotional ausgerichteten Leistungsangeboten, wie dem Fliegen wichtig, 
dass der Kunde nicht nur an die Fluggesellschaft gebunden, sondern ihr vielmehr tatsäch-
lich verbunden ist.7 Es gilt daher für Ferienfluggesellschaften von der Loyalität der ver-
bundenen Kunden zu lernen.  
Die vorliegende Arbeit setzt sich mit den Möglichkeiten der Kundenbindung von Charter- 
bzw. Ferienfluggesellschaften auseinander und ihr liegt eine Beobachtung zugrunde, wo-
nach Kunden nach eigener Aussage nur noch mit ein und der gleichen Ferienfluggesell-
schaft in den Urlaub fliegen und sich somit zum Beispiel in ihren Reisezielen bewusst ein-
schränken. Dieser Wahrnehmung liegt die These nahe, dass ein bestimmter Kundenkreis 
einen Grad der Loyalität und Begeisterung für die Airline erreicht hat, dessen Überprüfung 
aufschlussreiche Erkenntnisse für Kundenbindungsstrategien von Charterfluggesellschaf-
ten liefert. 
Inwieweit sich die Kunden emotional an eine Ferienfluggesellschaft binden und welche 
Motive dabei eine Rolle spielen, soll in der vorliegenden Arbeit empirisch untersucht wer-
den. Dazu wird die TUIfly GmbH (im Folgenden TUIfly genannt) als Fallbeispiel herange-
zogen, die als Ferienfluggesellschaft mit jährlich 8 Millionen Passagieren und Reisezielen 
rund um das Mittelmeer eine gut abbildbare Organisation darstellt und somit eine geeig-
nete Plattform zur Erfassung der benötigten Daten aufweist. TUIfly ist im Sommer 2007 
aus der Zusammenführung von Hapag-Lloyd Express (HLX) und Hapagfly hervorgegan-
gen. Die Fluggesellschaft gehört zur TUI Travel PLC, London, an der die TUI AG als welt-
größter Tourismuskonzern mehrheitlich beteiligt ist. TUIfly fliegt für die TUI und andere 
Reiseveranstalter zu den klassischen Urlaubsregionen rund um das Mittelmeer. Dazu 
setzte TUIfly im Sommer 2013 bis zu 38 Flugzeuge des modernen Typs Boeing 737-800 
ein und ist somit die drittgrößte Airline in Deutschland. TUIfly hat ihren Firmensitz am 
Flughafen Hannover und beschäftigt rund 2.500 Mitarbeiter.8 
Ziel der Untersuchung ist es, die Zahl der Kunden zu ermitteln, die ausschließlich mit 
TUIfly fliegen und inwiefern sich ihre Motive von den restlichen Kunden unterscheiden, um 
Rückschlüsse auf mögliche Kundenbindungsstrategien ziehen zu können. Dabei gilt es, 
                                               
6
 Vgl. BDL, 2013: S. 4. 
7
 Vgl. BRUHN, 2013: S. 99. 
8
 Vgl. TUIFLY GMBH, 2013a: o. S. 
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die aus den eigenen Beobachtungen und der wissenschaftlichen Theorie abgeleiteten 
Forschungshypothesen zu überprüfen. Um der Frage nachzugehen, wie oft die Kunden 
mit TUIfly fliegen und welchen Motiven sie dabei nachgehen, wird eine stichprobenartige 
Kundenbefragung durchgeführt. Im Rahmen der Untersuchung schließt die allgemeine 
Bezeichnung „TUIfly Kunde“ nur die Kunden ein, die lediglich einen Flug gebucht haben 
und dieser demnach nicht in einer kompletten Pauschalreise bereits enthalten war.9 Zur 
Bearbeitung der Forschungsfrage wird zunächst eine theoretische Grundlage geschaffen, 
die alle relevanten Aspekte der Konstrukte Kundenbindung und Kundenloyalität abdeckt 
und verschiedene Ansätze beleuchtet. 
Die vorliegende Arbeit setzt sich aus den beiden Teilen theoretische Grundlagen (I) sowie 
empirische Untersuchung (II) zusammen und ist in acht Kapitel gegliedert. Das diesem 
Abschnitt folgende Kapitel 1 beinhaltet die Grundlagen der Luftverkehrswirtschaft. Zu-
nächst liefert die Darstellung des Marktumfelds und der Strukturen sowie der Entwicklun-
gen des deutschen Luftverkehrs ein einführendes Branchenverständnis. In diesem Rah-
men werden zudem die verschiedenen Geschäftsmodelle der Fluggesellschaften vorge-
stellt. In Kapitel 2 werden die wichtigsten Grundlagen des Kundenbindungsmanagements 
zusammengefasst. Dazu werden die Begriffe Kundenbindung, Kundenzufriedenheit, Kun-
denloyalität und Commitment definiert sowie ihr Zusammenhang erläutert. Weiter werden 
die unterschiedlichen Strategien und Instrumente der Kundenbindung dargestellt und 
speziell auf die bisherigen Kundenbindungsmaßnahmen in der Luftfahrt näher eingegan-
gen. Des Weiteren erhalten der Ansatz der Kundenbindung als Verhaltenswirkung im 
Rahmen des Relationship Marketing und die Diskussion um Commitment in Kundenbe-
ziehungen gesonderte Beachtung. In Kapitel 3 werden Studien beschrieben, die einen 
Überblick über den aktuellen Forschungsstand rund um die Gebiete Kundenbindung, -
loyalität und Kundenzufriedenheit im Luftverkehr liefern. Zudem wird auch der For-
schungsstand der TUIfly zur Kundenzufriedenheit vorgestellt und komplettiert damit den 
theoretischen Teil der Arbeit. 
Der empirische Teil befasst sich in Kapitel 4 zunächst mit der Formulierung einer konkre-
ten Forschungsfrage sowie mit den aus den theoretischen Vorüberlegungen abgeleiteten 
Hypothesen. Anschließend beschreibt Kapitel 5 den Gang der Untersuchung. Hierfür wer-
den die Wahl der Untersuchungsmethode, die Operationalisierung verwendeter Begriffe, 
die Erstellung des Fragebogens, die Stichprobenauswahl, der Pretest sowie die Durchfüh-
rung und Datenerhebung in ihren einzelnen Schritten dargelegt. Kapitel 6 wertet die erho-
benen Daten der Untersuchung aus und es folgt eine Diskussion der Ergebnisse. In Kapi-
tel 7 werden aus den gewonnenen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen für mögliche 
Kundenbindungsstrategien für die TUIfly erarbeitet. Die Arbeit schließt mit einer zusam-
menfassenden Schlussbetrachtung in Kapitel 8 sowie mit einem Ausblick auf mögliche 
                                               
9
 Im Segment der Ferienfluggesellschaften auch als Flugeinzelplatzverkauf bezeichnet. 
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I Theoretische Grundlagen 
Die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit sind in drei Themenkomplexe zusammenge-
fasst. Zu Beginn wird die Branche der Luftverkehrswirtschaft sowie ihre Bedeutung und ihr 
Aufbau näher beleuchtet. Darauf folgt eine detaillierte Betrachtung des Kundenbindungs-
managements aus verschiedenen Perspektiven, um einen umfassenden Einblick zu erhal-
ten. Der dritte Komplex liefert den aktuellen Forschungsstand zur Kundenbindung, Kun-
denloyalität sowie Kundenzufriedenheit im Luftverkehr und im Speziellen bei TUIfly. Ba-
sierend auf diesem theoretischen Fundament folgt im zweiten Teil der Arbeit die empiri-
sche Untersuchung. 
 
1 Grundlagen der Luftverkehrswirtschaft 
“It is time for a re-think of Germany aviation policy to focus on improving the competitive-
ness of a safe, secure and sustainable aviation sector that creates jobs and drives eco-
nomic growth.” (Tony Tyler, IATA Generaldirektor / CEO)10 
Der Traum vom Fliegen fasziniert und begeistert die Menschen auch noch über 100 Jahre 
nachdem 1908 der erste Passagier in der Geschichte der zivilen Luftfahrt befördert wur-
de.11 Viele Rückschläge12 haben die gesamte Branche in ihrer Entwicklung seitdem ge-
prägt, aus denen die Luftfahrt bisher immer gestärkt wieder hervorgegangen ist. Mit einem 
weltweiten Aufkommen von fast 3 Mrd. Passagieren, 47 Millionen Tonnen Fracht, 57 Milli-
onen Arbeitsplätzen und einem Gesamtumsatz von 638 Mrd. US $ im Jahr 2012, ist der 
Luftverkehr wesentlicher Bestandteil modernen Lebens und integraler Bestandteil nach-
haltigen Wachstums.13 Auch für den wirtschaftlichen Erfolg in Deutschland spielt die ge-
samte Luftverkehrswirtschaft eine entscheidende Rolle. Den wohl größten Beitrag zur 
                                               
10
 zit. nach BDL, 2013: o. S. 
11
 Vgl. SCHULZ, 2009: S. 20. 
12
 Wachstumseinbrüche wurden u. a. während der Ölkrisen in den Jahren 1973 und 1979, während des Golf-
krieges 1991, nach den Terroranschlägen vom 11. September 2001 und während der weltweiten Finanzkrise 
2009 verzeichnet. 
13
 Datenquelle: IATA, 2013: S. 6-8. 
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wirtschaftlichen Bedeutung leistet die Transportfunktion. Der Luftverkehr ist für regional 
ansässige Firmen unverzichtbar, wenn sie in der globalisierten Wirtschaftswelt erfolgreich 
sein wollen. Per Flugzeug werden Waren befördert und Märkte miteinander verbunden. 
Aufgrund dessen wird es Unternehmen erst ermöglicht, Teil einer weltweiten Produktions- 
und Lieferkette zu sein. Das Ausmaß eines ruhenden Luftverkehrs zeigte 2010 eindrucks-
voll der Vulkanausbruch auf Island, als aufgrund der Aschewolke die Flugzeuge in Europa 
nicht mehr fliegen konnten und infolgedessen auch Produktionsbänder in vielen Teilen der 
Welt zum Stillstand kamen. 
Zudem spielt der Luftverkehr auf sozialer und gesellschaftlicher Ebene besonders für die 
persönliche Mobilität der Menschen eine wichtige Rolle – ob Urlaubsreisen oder Familien- 
besuche. Betrug die Anzahl der Passagiere, die 2012 von deutschen Flughäfen ins Aus-
land flogen, einen neuen Rekordwert in Höhe von 77,3 Millionen.14 Dieser Teil stellt einen 
großen und oftmals unterschätzten volkswirtschaftlichen Nutzen dar.15 
Allerdings ist die Luftverkehrsindustrie aufgrund der schlechten Umweltbilanz von Flug-
zeugen in Form der Schädigung des Weltklimas sowie der Fluglärmbelastung mitunter 
lautstarker Kritik ausgesetzt. Die hohen Wachstumsraten des Flugverkehrs – der Flug-
zeughersteller Airbus prognostiziert bis 2025 mindestens eine Verdopplung der weltweiten 
Flugzeugflotte16 – werden die Diskussionen und gesetzlichen Restriktionen zukünftig si-
cherlich noch verstärken.17 
1.1 Begriffliche Abgrenzung des Luftverkehrs als Teil des 
Verkehrssystems 
Als Teil des volkswirtschaftlichen Verkehrssystems setzt sich die Luftverkehrswirtschaft 
aus den drei Komponenten Luftverkehr, Luftfahrtindustrie und Luftfahrtorganisation zu-
sammen.18 Im Folgenden werden die Begriffe zunächst definiert und anschließend vonei-
nander abgegrenzt. 
Den Begriff Luftverkehr definieren RÖSSGER/HÜNERMANN als „Gesamtheit aller Vor-
gänge, die der Ortsveränderung von Personen, Fracht und Post auf den Luftwegen die-
                                               
14
 Datenquelle: Statistisches Bundesamt, 2013: o. S. 
15
 Vgl. BDL, 2013: o. S. Die Funktionen des Luftverkehrs erörtert detailliert POMPL, 2007: S. 51-66. 
16
 Vgl. SCHULZ, 2009: S. 30. 
17
 Vgl. SCHULZ, 2009: S. 23, CONRADY et al., 2013: S. 2. 
18
 Vgl. POMPL, 2007: S. 16, siehe auch MAURER, 2006: S. 1.  
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nen […] und alle damit unmittelbar oder mittelbar verbunden
gen.“19 
POMPL definiert die Luftfahrtindustrie
torischen und technischen Ei
stellung von Luftfahrzeugen und Infrastruktureinric
rungsanlagen.“21 Neben den Flughäfen zählen ebenso die Bodenabfertig
wie Kommunikationseinrichtunge
Flugsicherungsanlagen werden Radar
kontrolle (Air Traffic Control 
deutschen Luftraums ist vorwiege
Die Luftfahrtorganisation
rechtlichen und abwicklungstechnischen Rahmenbeding
Luftverkehrs und die Produktion d
                                        
19
 RÖSSGER/HÜNERMANN zit. nach POMPL, 2007: S. 17, vgl. MAURER, 
2013: S. 3. 
20
 Unter den Verkehrsflugzeugen über 100 Sitzplätze herr
(Europa) und Boeing (USA). 
21
 POMPL, 2007: S. 17. 
22
 Die Société Internationale de Télécommunications Aér
dardisiertes Nachrichtensystem. Vgl. SITA, 2013: o. S.
23
 POMPL, 2007: S. 17. 
Luftfahrtorganisation
  
en sonstigen Dienstleistu
 „als die Gesamtheit der ökonomischen, organis
nrichtungen des Lufttransportes zur Produktion
htungen wie Flughäfen oder Flugsich
n (z.B. SITA)22 zu den Infrastrukturträgern und unter den 
-, Funknavigationsanlagen und die Fl
- ATC) verstanden. Für eine sichere Verkehrslenkung d
nd die Deutsche Flugsicherung GmbH (DFS) zuständig.
 als dritte Komponente, umfasst „alle[r] Institution
ungen für die Durchführung des 
er Luftfahrtindustrie vorgeben.“23 
Abbildung 2: Begriffe der Luftverkehrswirtschaft 
       
2006: S. 1, CONRADY et al., 
scht ein Duopol aus den beiden Herstellern Airbus 
onautiques, kurz SITA betreibt
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 Quelle: in Anlehnung an POMPL, 2007: S.18, vgl. auch SC
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1.2 Organisationen des Luftverkehrs 
Die Institutionen des Luftverkehrs können zunächst in staatliche und private Organisatio-
nen eingeteilt werden. Dabei verfügen die staatlichen Organisationen über hoheitliche 
Befugnisse und die privaten Organisationen versuchen, ihre Interessen in den politischen 
Entscheidungsprozess einzubringen.25 
Die folgende Tabelle 1 stellt beispielhaft den vielschichtigen Aufbau der Institutionen in 
einer Übersicht nach den gebietskörperschaftlichen Ebene sowie staatlichen und privaten 
Organisationen dar, erhebt jedoch keinen Anspruch auf Vollständigkeit. Auffallend ist da-
bei die hohe Anzahl an nationalen Organisationen. In anderen europäischen Staaten wie 
Großbritannien ist bspw. die Struktur der privaten Interessenverbände weniger komplex 
als in Deutschland.26 
 
 
Nationale 
Ebene 
Europäische 
Ebene 
Internationale  
Ebene 
 
 
 
 
 
 
Staatliche 
Organisationen 
 
• BMVBS (Bundesministeri-
um für Verkehr, Bau und 
Stadtentwicklung) 
• LBA (Luftfahrt-Bundesamt) 
• DWD (Deutscher Wetter-
dienst) 
• DFS (Deutsche Flugsiche-
rung) 
• BAF (Bundesaufsichtsamt 
für Flugsicherung) 
• BFU (Bundesstelle für 
Flugunfalluntersuchung) 
• Flughafenkoordinator 
• Landesverkehrsministerien 
 
 
• DG MOVE (Directorate-
General for Mobility an 
Transport) 
• EASA (European Avia-
tion Saftey Agency) 
• ECAC (European Civil 
Aviation Conference) 
• EUROCONTROL 
 
• IATO (International 
Civil Aviation Or-
ganization) 
 
 
 
 
Private 
Organisationen 
und Interessen-
verbände 
 
• BDF (Bundesverband der 
Deutschen Fluggesellschaf-
ten) 
• BARIG (Board of Airline 
Representatives in Germa-
ny) 
• ADV (Arbeitsgemeinschaft 
Deutscher Verkehrsflughä-
fen) 
 
 
• AEA (Association of 
European Airlines) 
• ERAA (European Re-
gional Airlines Associa-
tion) 
• ELFAA (European Low 
Fare Airlines Associa-
tion) 
• ACI (Airport Council 
Europe) 
 
• IATA (International 
Air Transport Asso-
ciation) 
• IACA (International 
Air Carrier Associa-
tion) 
• ACI (Airports Coun-
cil International) 
                                               
25
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 20. 
26
 Ebd., S. 27. 
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Nationale 
Ebene 
Europäische 
Ebene 
Internationale  
Ebene 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Private 
Organisationen 
und Interessen-
verbände 
 
• BDL (Bundesverband der 
Deutschen Luftverkehrs-
wirtschaft) 
• DGLR (Deutsche Gesell-
schaft für Luft- und Raum-
fahrt e.V.) 
• Initiative Luftverkehr für 
Deutschland 
• VC (Vereinigung Cockpit) 
• UFO (Unabhängige Flug-
begleiter Organisation) 
• GdF (Gewerkschaft der 
Flugsicherung) 
• BDLI (Bundesverband der 
Deutschen Luft- und Raum-
fahrtindustrie) 
• BTW (Bundesverband der 
Deutschen Tourismuswirt-
schaft) 
• BVF (Bundesvereinigung 
gegen Fluglärm e.V.) 
 
• UECNA (Union 
Européenne contre les 
Nuisance des Avions) 
 
• IFALPA (Interna-
tional Federation of 
Airline Pilot’s Asso-
ciation) 
Tabelle 1: Systematisierung der Institutionen im Luftverkehr27 
Zu den wichtigsten nationalen Organen zählt das Bundesministerium für Verkehr, Bau 
und Stadtentwicklung, als oberste Bundesbehörde für zivile Luftfahrtangelegenheiten und 
das Luftfahrt-Bundesamt (LBA) mit Sitz in Braunschweig, als Zulassungs- und Kontrollein-
richtung. Zudem sind noch der Flugplankoordinator, die Deutsche Flugsicherung GmbH 
(DFS), der Deutsche Wetterdienst (DWD), die Bundesstelle für Flugunfalluntersuchung 
(BFU), die Landesverkehrsministerien und weitere Bundesministerien direkt sowie indirekt 
an der Regelung und Abwicklung des Luftverkehrs beteiligt. Auf internationaler Ebene 
zählt die staatliche International Civil Aviation Organization (ICAO) zu den bedeutendsten 
Institutionen, die nach den Zielen und Aufgaben aus dem Chicagoer Abkommen von 1944 
handelt. Weitere staatliche Organisationen auf europäischer Ebene sind die Europäische 
Agentur für Luftsicherheit (EASA - European Aviation Saftey Agency) und die Europäi-
sche Organisation zur Sicherung der Luftfahrt EUROCONTROL. Zu den wichtigsten priva-
ten Organisationen auf internationaler Ebene zählt die International Air Transport 
Association (IATA). Sie koordiniert und vertritt weltweit die Interessen der mehr als 200 
Mitglieder-Fluggesellschaften.28 
                                               
27
 Quelle: in Anlehnung an CONRADY et al., 2013: S. 20. 
28
 Eine detaillierte Erläuterung der einzelnen staatlichen und privaten Institutionen auf nationaler sowie inter-
nationaler Ebene liefern CONRADY et al., 2013: S. 21 ff. 
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1.3 Formen des Luftverkehrs 
Die Erscheinungsformen des Luftverkehrs lassen sich der Literatur nach anhand zahlrei-
cher Kriterien systematisieren.29  
 
Erscheinungsform des  Luftverkehrs 
Zweckbestimmung 
• zivil/militärisch 
• öffentlich/nicht öffentlich 
• gewerblich/nicht gewerblich 
Transportobjekt 
• Personenverkehr 
• Frachtverkehr 
• Postverkehr 
Verkehrsgebiete 
• Regionalverkehr 
• Kontinentalverkehr 
• Interkontinentalverkehr 
Streckenlänge 
• Kurzstrecke 
• Mittelstrecke 
• Langstrecke 
Verkehrsart 
• Linienluftverkehr 
• Gelegenheitsverkehr/Bedarfsverkehr (Charter) 
Flugzeugart 
• Passagier/Kombi/Vollfrachter 
• Turboprop/Jetantrieb 
• Widebody/Narrowbody/Macrobody 
Leistungsumfang/      
Geschäftsmodell der Airline 
• Network-Carrier30 
• Low Cost-Carrier 
• Regional-Carrier 
• Leisure-Carrier 
• Business Aviation/Aircraft-Charter 
Streckennetztyp31 • Point-to-Point 
• Hub-and-Spoke 
Tabelle 2: Formen des Luftverkehrs32 
Für ein grundlegendes Verständnis werden im Folgenden nur die für die Arbeit relevanten 
Erscheinungsformen ausgewählt und näher erläutert. Da der Untersuchungsbereich auf 
den gewerblich, öffentlichen und zivilen Personenverkehr begrenzt ist, werden lediglich 
die Streckenlängen, Verkehrsarten und die Geschäftsmodelle dargestellt. 
                                               
29
 Vgl. MAURER, 2006: S. 9 ff. und POMPL, 2007: S. 31. 
30
 Fluggesellschaften bzw. Airlines werden im Englischen auch als Carrier bezeichnet. 
31
 Im Luftverkehrsmarkt existieren zwei unterschiedliche Streckensysteme, das System der Direktverbindung 
(Point-to-Point) und das System der Umsteigeverbindung über eine zentrale Drehscheibe (Hub-and-Spoke). 
Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 200 ff. 
32
 Quelle: in Anlehnung an POMPL, 2007: S. 32 und MAURER, 2006: S. 11. 
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1.3.1 Erscheinungsform: Streckenlänge 
Nach dem Kriterium Streckenlänge wird zwischen Kurz-, Mittel- und Langstrecke unter-
schieden. Für die jeweiligen Reichweiten gibt es in der Literatur keine einheitliche Definiti-
on, da eine Kilometerzuordnung stark vom geografischen Ausgangspunkt abhängig ist. 
So könnte bspw. eine Kurzstrecke im weiträumigen China entfernungsmäßig einer Mittel- 
oder Langstrecke in Westeuropa entsprechen.33 Eine subjektive, unverbindliche Einteilung 
trifft SCHULZ, bei der der Kurzstrecke Reichweiten bis zu 1.500 km, der Mittelstrecke bis 
zu 5.000 km und der Langstrecke Reichweiten ab 5.000 km zugerechnet werden kön-
nen.34 Für die jeweiligen Reichweiten setzen die Fluggesellschaften unterschiedliche 
Flugzeugtypen ein.  
1.3.2 Erscheinungsform: Verkehrsart 
Die Formen der Verkehrsarten lassen sich in den Linienluftverkehr und in den Gelegen-
heitsverkehr (umgangssprachlich auch als Charterverkehr bekannt) einordnen.  
1.3.2.1 Linienverkehr 
Linienluftverkehr wird im § 21 Luftverkehrsgesetz (LuftVG) der Bundesrepublik Deutsch-
land als eine „gewerbsmäßig durch Luftfahrtzeuge öffentlich und regelmäßig“35 durchge-
führte Beförderungen von Personen und Fracht auf bestimmten Linien definiert und ist 
durch die in Tabelle 3 aufgeführten Merkmale gekennzeichnet. 
 
Merkmale des Linienverkehrs nach § 21 Luftverkehrsgesetz (LuftVG) 
Gewerbsmäßigkeit auf entgeltliche, geschäftsmäßige Beförderung ausgerichtet 
Öffentlichkeit das Verkehrsangebot muss für alle Nachfrager zu gleichartigen Tarifen 
und Beförderungsbedingungen zur Verfügung stehen 
Regelmäßigkeit es besteht eine Verpflichtung zur Durchführung der Flüge, der Nachfra-ger muss sich darauf einrichten können 
Linienbindung es besteht eine Verpflichtung zur Einhaltung von festgelegten Strecken-führungen 
Betriebspflicht die Flüge müssen während der Genehmigungspflicht (meist Flugplan-periode) regelmäßig aufrecht erhalten werden 
                                               
33
 Vgl. POMPL, 2007: S. 41. 
34
 Vgl. SCHULZ, 2009: S. 48. 
35
 LuftVG: § 21 Abs. 1. 
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Merkmale des Linienverkehrs nach § 21 Luftverkehrsgesetz (LuftVG) 
Beförderungspflicht es besteht ein gesetzlicher Beförderungszwang zu den festgelegten Bedingungen 
Tarifpflicht 
die Flugpreise und die daran geknüpften Bedingungen sind für alle 
Nachfrager einheitlich anzuwenden, sie sind meldepflichtig und unter-
liegen der Kontrolle durch das Bundesverkehrsministerium 
Tabelle 3: Merkmale des Linienflugverkehrs nach LuftVG36 
Neben der Erfüllung der Merkmale benötigen die Linienfluggesellschaften für jede Flug-
strecke eine besondere Genehmigung mit Angabe der Flugpläne, Beförderungsentgelte 
und Beförderungsbedingungen.37  
Die Preise für die Beförderungsleistungen können innerhalb der EU von den Fluggesell-
schaften eigenständig festgelegt werden. Sie unterliegen der Zustimmung und Kontrolle 
durch das Bundesministerium für Verkehr, Bau und Stadtentwicklung, um die Tarifeinhal-
tung zu sichern und die Markttransparenz zu steigern.38 Demnach können Flugpreise, die 
überteuert oder im Gegenteil so niedrig sind, dass es dadurch zu einem anhaltenden Ver-
fall der Flugpreise kommen könnte, (und alle betroffenen Unternehmen ggf. hohe Verluste 
dadurch erleiden würden) untersagt werden. 
1.3.2.2 Gelegenheitsverkehr (Charterverkehr) 
Im § 22 des Luftverkehrsgesetz (LuftVG) wird der Gelegenheitsverkehr als gewerblicher 
Verkehr definiert, der sich nicht dem Linienflugverkehr zurechnen lässt.39 In der Literatur 
ebenso wie in Verwaltungsvorschriften wird der Begriff Gelegenheitsverkehr oft synonym 
mit den Begriffen Charterverkehr oder Bedarfsflugverkehr verwendet. Der Begriff Charter-
verkehr wird allerdings weder im deutschen noch im internationalen Luftrecht40 verwendet. 
Vergleicht man die Bestimmungen für den Linienverkehr mit den Bestimmungen für den 
Gelegenheitsverkehr, so stellen sich folgende Punkte heraus:41 
• Der Gelegenheitsverkehr weist keine Linienbindung auf und er ist entweder nicht 
öffentlich oder nur unter Auflagen für die Öffentlichkeit zugänglich. Die Fluggesell-
                                               
36
 Quelle: SCHMIDT, 2000: S. 171. 
37
 Vgl. POMPL, 2007: S. 32. 
38
 Vgl. POMPL, 2007: S. 34. 
39
 LuftVG: § 22 Abs. 1. 
40
 Das internationale Luftrecht verwendet den Begriff „non-scheduled traffic“. 
41
 Vgl. POMPL, 2007: S. 36 f. 
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schaften des Gelegenheitsverkehrs betätigen sich 
werbsmäßig – sie wollen Gewinne erzielen und ihre Verbindungen a
anbieten. 
• Führen Charterfluggesellschaften
Saison (Sommer oder Winter) oder 
Flugplan durch, ist eine Regelmäßigkeit 
• Für den Gelegenheitsverkehr besteht 
triebs- und Beförderungspflicht
betrieb auf unrentablen Strecken einstellen.
flug gebucht haben, werden jedoch
BGB) abgesichert.  
• Die Preise für den Gelegenheitsverkehr können jederzeit dem Markt an
werden – es besteht keine Tarifpflicht.
Die Bezeichnung Charterverkehr wird in Deutschland 
Carrier verwendet, ist aber für die gegenwärtige Ers
mehr zutreffend. Die hohe Anzahl der Passagiere und
gen Bedienung der Hauptreisestrecken gleichen den t
mehr dem Linienverkehr an.42 In der Abwicklung und im Vertrieb bestehen ab
rigen Unterschiede weiterhin. Der Linien
den vorwiegend direkt an den Endverbraucher verkauf
eher ein Punkt-zu-Punkt-Verkehr und wird zu ca. 80 Prozent
reisepaketen über Reiseveranstalter vertrieben. 
dargestellten unterschiedlichen Verkehrsformen inne
für die Praxis eindeutige und allgemeingültige Defi
 
 
Abbildung 4: Verkehrsformen innerhalb des Gelegenheitsverkehrs
                                               
42
 Vgl. MAURER, 2006: S. 10 und POMPL, 2007: S. 35.
43
 Quelle: POMPL, 2007: S. 38. 
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Des Weiteren kommt hinzu, dass die verkehrsrechtliche Trennung zwischen Linien- und 
Gelegenheitsverkehr 1993 aufgehoben wurde. Seitdem ist es den Fluggesellschaften 
überlassen ihre Flüge als Linien- oder Charterflüge zu deklarieren. 
Bei der Entwicklung von Charterfluggesellschaften ist erkennbar, dass sich vor allem der 
Teil der sog. Ferienfluggesellschaften44 immer mehr zu touristisch orientierten Linienflug-
gesellschaften entwickelt. Das bedeutet, dass viele Ziele ganzjährig mit einem festen 
Flugplan angeflogen werden (z. B. Las Palmas durch die TUIfly). Der Ferienflugverkehr 
unterscheidet sich vom reinen Linienflugverkehr primär durch die angeflogenen Ziele (Ur-
laubsgebiete) und die Zielgruppe (Urlauber). Im Hinblick auf Qualität, z. B. im Bereich 
Komfort und Service, existieren nur noch geringe Unterschiede zum Linienflugverkehr. Zu 
den Herausforderungen der Ferienfluggesellschaften zählt das eher weniger produktive 
Saisongeschäft im Winter. 
In der Literatur und in der Fachpraxis hat sich der Begriff Ferienflugverkehr, als einer im 
Linienverkehr angemeldeter und im Chartermodus durchgeführter Verkehr etabliert, der 
vorwiegend Reiseziele deutscher Urlauber bedient.45 Eine allgemeingültige Definition liegt 
zum gegebenen Zeitpunkt noch nicht vor. 
1.3.3 Erscheinungsform: Geschäftsmodell 
Nach den Streckenlängen und den Verkehrsarten, lässt sich der Luftverkehr ferner in un-
terschiedliche Geschäftsmodelle einordnen. Die derzeit sechs Geschäftsmodelle lassen 
sich nach CONRADY et al. zuerst in die Dimensionen Kapazitätsbereitstellung und Flug-
plan einordnen. Die Kapazitätsbereitstellung teilt sich in „ganzes Flugzeug“ und „einzelner 
Sitz“, der Flugplan in „on schedule“ und „on demand“. Die erste Gruppe der Geschäfts-
modelle Network-Carrier, Regional-Carrier, Leisure-Carrier und Low-Cost-Carrier dominie-
ren den Luftverkehrsmarkt. Sie zeichnen sich durch den Verkauf von einzelnen Sitzplät-
zen aus und operieren nach festgelegten Flugplänen. Die zweite Gruppe setzt sich aus 
den Geschäftsmodellen Business Aviation und Aircraft-Charter zusammen. Hier wird die 
gesamt Flugzeugkapazität vom Kunden abgenommen und nach einem durch den Kunden 
vorgegebenen Flugplan geflogen. Die dritte Gruppe, bei der einzelne Sitzplätze auf Flü-
gen verkauft werden, die nach Bedarf des Kunden durchgeführt werden, wird in der nach-
folgenden Tabelle 4 als „Lufttaxi“ bezeichnet und steckt noch in den Anfängen.46    
                                               
44
 Zu den größten deutschen Ferienfluggesellschaften zählen TUIfly, Condor und Teile von Air Berlin. 
45
 Vgl. POMPL, 2007: S. 37 und SCHULZ, 2009: S. 98. 
46
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 225. 
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Tabelle 4: Typologie der Geschäftsmodelle 
Im Folgenden wird lediglich die erste Gruppe der Geschäftsmodelle näher vorgestellt.  
1.3.3.1 Network-Carrier 
Die 20 größten Airlines der Welt zählen fast ausschließlich zu den Network-Carriern. Un-
ter ihnen befindet sich auch die Deutsche Lufthansa AG. Hauptmerkmal der Network-
Carrier ist der im Hub-and-Spoke-System stattfindende Linienverkehr. Die angebotenen 
Flugverbindungen erstrecken sich vom inländischen über den kontinentalen bis hin zum 
interkontinentalen Verkehr. Das Produkt- und Serviceangebot ist differenziert sowie um-
fassend und vorranging auf die Kernzielgruppe der Geschäftsreisenden ausgerichtet, da-
her spricht man auch oft von Full Service-Network-Carriern. Zu ihren Stärken zählen eine 
über jahrzehntelange Marktpräsenz, dichte Streckennetze und prägnante Marken.47 Nach-
teile ergeben sich in der Einhaltung der als Linienfluggesellschaftschaften verkehrsrecht-
lich zur Veröffentlichung gezwungenen Flugpläne. 
1.3.3.2 Regional-Carrier 
Regional-Carrier sind zumeist in den USA beheimatet. Im Linienverkehr fliegen sie im 
Point-to-Point-System vorranging inländisch und kontinental. Zusätzlich dienen sie als Zu- 
und Abbringer zwischen dezentralen Orten und den Hubs der Network-Carrier. Zielgruppe 
der Regional-Carrier sind primär Geschäftsreisende.48 
                                               
47
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 228 f., MAURER, 2006: S. 31 f. 
48
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 232 f., MAURER, 2006: S. 40 f. 
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1.3.3.3 Leisure-Carrier 
Leisure-Carrier wurden bislang unter dem geläufigeren Begriff Charter-Carrier geführt. 
Wie bereits unter Punkt 1.3.2.2 zum Begriff des Charterverkehrs erläutert, werden heute 
nur noch deutlich kleinere Teile der Flugzeugkapazität an Reiseveranstalter verchartert 
und nach einem festen Flugplan geflogen. Hauptmerkmal der Leisure-Carrier ist der 
überwiegende Gelegenheitsverkehr zu Urlaubsdestinationen.49 Charakteristisch ist die 
„Point-to-Point“-Verbindung der touristisch relevanten Ferienregionen in Form von Direkt-
flügen. Einzigartig an diesem Geschäftsmodell ist die Reisewegerweiterung bei unzurei-
chender Nachfrage. Zur eigentlichen Flugroute kann zusätzlich ein Flughafen angesteuert 
werden, an dem neue Passagiere zusteigen. Aus zwei bspw. nur zu Hälfte ausgelasteten 
Direktflügen wird ein Flug mit einem Zwischenstopp. Primäre Zielgruppe sind private Ur-
laubsreisende.50  
Leisure-Carrier sind häufig Bestandteil großer integrierter Touristikkonzerne.51 So gehör-
ten im Sommer 2013 bspw. die Leisure-Carrier TUIfly, Thomson Airways, TUIfly Nordic, 
Jetairfly, Corsair International und Arkefly zu den TUI-Konzernfluggesellschaften.52 
1.3.3.4 Low-Cost-Carrier 
Das Geschäftsmodell der Low-Cost-Carrier (im Deutschen unter dem Namen „Billigflieger“ 
bekannt) zeichnet sich durch einen auffällig preisgünstig angebotenen Linienverkehr im 
Point-to-Point-System aus. Es werden überwiegend kontinentale aber auch inländische 
Strecken zurückgelegt. Hauptzielgruppe der Low-Cost-Carrier sind Privatreisende und 
das Produkt- und Serviceangebot beschränkt sich meist auf die Kernleistung der Beförde-
rung von A nach B.53 Dementsprechend auffällig ist in der Marketingkommunikation die 
Konzentration auf Niedrigpreise (siehe Abbildung 5 und 6).54 Der Marktanteil (nach Pas-
sagieraufkommen) der Low-Cost-Carrier in Deutschland betrug 2012 rund 32 Prozent.55  
Einen zusammenfassenden Überblick der vier dominierenden Geschäftsmodelle im Luft-
verkehr bezogen auf ihre vergleichbaren Merkmale gibt die Tabelle 5.  
                                               
49
 Der Begriff Destination wird im Luftverkehr für den Zielort der Reise verwendet. 
50
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 248 f., MAURER, 2006: S. 35 f. 
51
 Siehe dazu ausführlich BASTIAN/BORN, 2004. 
52
 Vgl. TUI AG, 2013: o. S. 
53
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 233 ff., MAURER, 2006: S. 43 ff. 
54
 Quelle: HORIZONT, 2013: o. S. 
55
 Vgl. DLR, 2013: o. S.  
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Point-to-Point-
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Aktionsraum 
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Primär Kontinental, 
gelegentlich auch 
Interkontinental 
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Point-to-Point, 
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Systemen 
Point-to-Point Point-to-Point 
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Überwiegend 
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gelegentlich auch 
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56
 Domestic-Verkehr bezeichnet die inländischen Flugverbindungen. Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 228.  
Abbildung 5: Printkampagne des Low-
Cost-Carriers easyJet 2011 
Abbildung 6: Printkampagne des Low-Cost-Carriers 
Germanwings 2013 
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rungsklasse 
Mittleres Niveau, 
meist eine Beförde-
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nental) bzw. zwei 
Klassen (Interkonti-
nental) 
Sehr einge-
schränkt, auf 
Kernleistung Be-
förderung redu-
ziert, eine Beför-
derungsklasse 
Preis 
Gehobene Preis-
positionierung, 
extensive Preisdif-
ferenzierung 
Gehobene Preispo-
sitionierung 
Kontingentverchar-
terung an Reise-
veranstalter, niedri-
ge Preispositionie-
rung im Einzel-
platzverkauf 
Niedrige Preispo-
sitionierung 
Distribution Multi-Channel-Management 
Call Center, Inter-
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ggf. über Vertriebs-
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Carrier 
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anstalter, Einzel-
plätze über Internet 
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günstige Ver-
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insbes. Internet 
und Call Center 
Kommunikation 
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Marketingkommu-
nikation, Ver-
kaufsförderung, 
Kundenbindungs-
programme 
Wenig Marketing-
kommunikation 
Für Einzelplatzver-
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Carrier 
Konzentration auf 
Kommunikation 
von Niedrigprei-
sen, Verzicht auf 
aufwendige 
Marketingkommu-
nikation 
Tabelle 5: Die dominierenden Geschäftsmodelle im Luftverkehr57 
1.4 Marktentwicklung des Luftverkehrs 
Nach dem dramatischen Einbruch im Jahre 2009 pendeln die Werte für den Luftverkehr in 
Deutschland inzwischen konstant um die 3-Millionen-Marke. Die Fluglotsen der DFS er-
fassten 2012 exakt 2.993.866 kontrollierte Flugbewegungen58 im deutschen Luftraum. Der 
Wert blieb somit unter dem des vergangen Jahres.59 Das Wachstum des deutschen Luft-
verkehrs wird demnach weiter von der Schuldenkrise in Europa, dem hohen Ölpreis, den 
Abgaben für den EU-Emissionshandel und der staatlichen Luftverkehrssteuer gehemmt. 
Im Low-Cost-Segment des deutschen Luftverkehrs zeigte sich Anfang 2013 ein spürbarer 
Rückgang. Seit 2011 stoppte das Wachstum der Billig-Airlines in Deutschland bereits, 
während im europäischen Ausland das Wachstum bis heute weiter anhält. Wesentlicher 
                                               
57
 Quelle: in Anlehnung an CONRADY et al., 2013: S. 226.  
58
 Kontrollierte Flüge sind Flüge nach Instrumentenflugregeln (IFR-Flüge) und praktisch alle Linien-, Charter- 
und Frachtflüge. Diese Flüge bleiben vom Start bis zur Landung in der Obhut der Flugsicherung. 
59
 Datenquelle: DFS, 2013: o. S. 
20  Grundlagen der Luftverkehrswirtschaft 
 
Grund für diesen Rückgang war aus heutiger Sicht die Einführung der Luftverkehrssteuer 
im Januar 2011. Gerade bei niedrigen Ticketpreisen bedeutet die Luftverkehrssteuer – 
deren Höhe sich nach der Flugdistanz richtet – einen hohen prozentualen Aufschlag.60 
Nach Angaben des BDL hat die Einführung der Luftverkehrsabgabe die Airlines 2011 ins-
gesamt fünf Mio. Passagiere gekostet.61  
Die Prognosen für die weitere Entwicklung des deutschen und europäischen Luftver-
kehrsaufkommens sind dennoch laut EUROCONTROL optimistisch (siehe Abbildung 7). 
 
 
Abbildung 7: Zukünftige deutsche und europäische Verkehrsentwicklung bis 201862 
Für das Jahr 2012 erfasste EUROCONTROL insgesamt 9,55 Mio. Flüge in Europa. Dies 
ist im Vergleich zu 2011 ein Rückgang von 2,6 Prozent, während die Anzahl der Passa-
giere um 1,9 Prozent anstieg.63 Der Rückgang der Flüge war ungleichmäßig auf die Län-
der und Marktsegmente verteilt. Ein geringes Wachstum in der Anzahl der Flüge ver-
zeichneten die osteuropäischen Länder sowie die Marktsegmente der Low-Cost und 
Charter-Carrier, während der westeuropäische Teil und der Linienverkehr einen Rück-
gang von 4 Prozent zu verbuchen hatten. Das europäische Luftverkehrsaufkommen nach 
Marktsegmenten stellt die folgende Abbildung 8 dar. 
                                               
60
 Vgl. DFS, 2012: S. 16. 
61
 Vgl. BDL, 2013: o. S. und DFS, 2012: S. 38. 
62
 Quelle: DFS, 2012: S. 30. Die Daten entstammen einer Prognose von EUROCONTROL aus dem Jahr 
2011. Tatsächlich betrug die Anzahl der europäischen IFR-Flüge 2012 9,55 Millionen. 
63
 Datenquelle: EUROCONTROL, 2013: S. 19. 
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Abbildung 8: Europäisches Luftverkehrsaufkommen nach Marktsegmenten 201264 
Auf europäischer Ebene konnten die Low-Cost-Carrier ihre Marktanteile von 25 Prozent 
im Vergleich zum Vorjahr 2011 beibehalten. 60 Prozent der Flüge werden vorwiegend von 
den klassischen Linien- und Ferienfluggesellschaften durchgeführt. Es drängen jedoch mit 
Flydubai und Air Arabia Maroc bereits außereuropäische Low-Cost-Gesellschaften auf 
den europäischen Markt und verschärfen die schwierige Lage etablierter europäischer 
Fluggesellschaften enorm.65 Um wettbewerbsfähig zu bleiben drehen die Low-Cost-
Carrier weiter an der Preisschraube und erhöhen zusätzlich den Wettbewerbsdruck auf 
die Linien- und Ferienfluggesellschaften. Die in 2013 veröffentlichten Restrukturierungs-
programme der großen Airlines wie Lufthansa und Air Berlin bezeugen dies eindrucks-
voll.66 Trotz positiver Entwicklungen liegt die europäische Luftverkehrsindustrie im welt-
weiten Vergleich weiterhin zurück. Gründe dafür sind die hohen Standortkosten, die Euro-
Krise und der steigende Ölpreis. Einen Ausweg sieht der BDL in einer einheitlichen euro-
päischen Luftfahrt-Strategie, die nationale Alleingänge bei Steuern, weitreichende Ver-
braucherauflagen und strikte Betriebszeiten unterbindet, um im intensiven, globalen Wett-
bewerb zu bestehen.  
Während der Europäische Luftverkehr stagniert, steigt der weltweite Luftverkehr – 7,6 
Mrd. $ Gewinn haben die IATA-Fluggesellschaften weltweit 2012 erwirtschaftet. Die Asi-
en- und Pazifik-Fluggesellschaften trugen mit 3,9 Mrd. $ über die Hälfte dazu bei, die 
nordamerikanischen Airlines erzielten 2,3 Mrd. $. Die europäischen Fluggesellschaften 
erwirtschafteten dagegen nur geringe Netto-Gewinne über dem Break-Even-Point (Ge-
winnschwelle)67 und das obwohl sie gemessen am weltweiten Luftverkehrsaufkommen 
nur knapp hinter den Regionen Nordamerika und Asien/Pazifik an dritter Stelle rangie-
                                               
64
 Quelle: EUROCONTROL, 2013: S. 10. Die Anteile der Marktsegmente beziehen sich auf die Anzahl der 
durchgeführten Flüge. 
65
 Vgl. DLR, 2013: S. 7. 
66
 Die Deutsche Lufthansa AG führte 2012 das Sparprogramm „Score“ und Air Berlin Anfang 2013 den Sanie-
rungsplan „Turbine“ ein. 
67
 Vgl. IATA, 2013: S. 11. 
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 Vgl. ICAO, 2012: S. Anhang 3. 
69
 Datenquelle: ICAO, 2013: o. S. 
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 Quelle: DLR, 2011: S. 92 nach Daten der IATA. Grafik 
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 Quelle: eigene Darstellung. Zu den sieben Perspektiv
72
 Vgl. MEFFERT, 2007: S. 159. Kritiker des Paradigmenwechse
on des Begriffs Relationship Marketing auf, sondern vielmehr als die Weiterentwi
Marketing. Vgl. MEFFERT/BRUHN, 2012: S. 45.
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 Vgl. BRUHN, 2012: S. 30 f., MEFFERT, 2007: S. 159.
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 BRUHN, 2013: S. 3. 
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weiteren Sinne mit der Steuerung der Geschäftsbeziehungen zu sämtlichen Anspruchs-
gruppen des Unternehmens (Öffentlichkeit, Lieferanten, Mitarbeiter, Konkurrenz, Absatz-
mittler, Endkäufer) und im engeren Sinne ausschließlich mit den Kundenbeziehungen75. 
Den Begriff des Kundenbindungsmanagement definieren HOMBURG und BRUHN bisher 
als „die systematische Analyse, Planung, Durchführung sowie Kontrolle sämtlicher auf 
den aktuellen Kundenstamm gerichteten Maßnahmen mit dem Ziel, dass diese Kunden 
auch in Zukunft die Geschäftsbeziehung aufrecht erhalten oder intensiver pflegen.“76 Der 
folgenden Grundlagendarstellung soll jedoch die Definition des Relationship Marketing 
nach BRUHN zugrunde gelegt werden, da diese weiter gefasst ist: „Relationship Marke-
ting umfasst sämtliche Maßnahmen der Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle, 
die der Initiierung, Stabilisierung, Intensivierung und Wiederaufnahme sowie gegebenen-
falls der Beendigung von Geschäftsbeziehungen zu den Anspruchsgruppen – insbeson-
dere zu den Kunden – des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens die-
nen.“77 Zu den dominanten Zielen des Relationship Marketing zählen neben der Kunden-
akquisition vor allem die Kundenbindung und Kundenrückgewinnung.78 
2.1 Kundenbindung 
In der Literatur wird der Begriff der Kundenbindung oft synonym mit Begriffen wie 
Relationship Marketing, Beziehungsmanagement und Markentreue verwendet. Aufgrund 
dessen ist es für die vorliegende Arbeit notwendig, den Begriff der Kundenbindung zu 
definieren. 
2.1.1 Definition 
Kundenbindung umfasst im Allgemeinen „sämtliche Maßnahmen eines Unternehmens, 
die darauf abzielen, sowohl die Verhaltensabsichten als auch das tatsächliche Verhalten 
eines Kunden gegenüber einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um 
die Beziehung zu diesem Kunden für die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.“79 
Wird der Begriff Kundenbindung nur aus nachfragerbezogener Sichtweise betrachtet, 
ergibt sich für den Begriff eine verhaltensorientierte Definition: „Unter Kundenbindung 
werden sämtliche psychologischen Bewusstseinsprozesse beziehungsweise beobachtba-
                                               
75
 Vgl. BRUHN, 2013. S. 12. 
76
 HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 8. 
77
 BRUHN, 2013: S. 12. 
78
 Vgl. MEFFERT/BRUHN, 2012. S. 45. 
79
 HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 8. 
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 BRUHN, 2013: S. 96. 
81
 Quelle: BRUHN, 2013: S. 32.
82
 Vgl. SCHÜLLER, 2010: S. 9.
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Buying). Ohne der vorhandenen Verbundenheit besteht Kundenbindung nur so lang, wie 
die Ursachen der Gebundenheit gegeben sind (z. B. Vertragsende oder der Wegfall hoher 
Wechselkosten). Folglich hat Verbundenheit einen größeren Einfluss auf die Kundenbin-
dung als die bloße Gebundenheit.83 
2.1.2 Strategien 
Im Rahmen der strategischen Ausrichtung im Relationship Marketing und auf Basis einer 
Situationsanalyse können Unternehmen neben Kundenakquisitions-, Kundenrückgewin-
nungs-, Beziehungsbeendigungs- auch Kundenbindungsstrategien verfolgen. Diese stre-
ben die Erhöhung der Bindungen der aktuellen Kunden an und lassen sich anhand ihrer 
Art der Kundenbindung (Gebundenheit und Verbundenheit) sowie nach ihrer Fristigkeit 
(kurzfristig und langfristig) einordnen84 (siehe Tabelle 6). 
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Gebundenheit 
Kurzfristige 
Gebundenheitsstrategie 
Langfristige 
Gebundenheitsstrategie 
Aufbau von kurz- und mittelfristiger 
Wechselbarrieren. 
 
Beispiele: 
• Kurzfristige Verträge 
• Mengenrabatte 
Aufbau von langfristigen 
Wechselbarrieren. 
 
Beispiele: 
• Mitgliedschaften 
• Abonnements 
Verbundenheit 
Kurzfristige 
Verbundenheitsstrategie 
Langfristige 
Verbundenheitsstrategie 
Einsatz von Instrumenten, die eine 
kurzfristige positive Beurteilung erzie-
len. 
 
Beispiele: 
• Niedrigpreisangebote 
• Kundengeschenke 
Gezielter Einsatz von Maß-
nahmen, die dauerhaft positive 
Wirkungen hervorrufen. 
 
Beispiele: 
• Mitarbeiterbindung 
• Leistungsindividualisierung 
Tabelle 6: Typen von Kundenbindungsstrategien85 
Für das vorliegende Beispiel der TUIfly gilt es im empirischen Teil der Arbeit zu untersu-
chen, ob eine der erläuterten Kundenbindungsstrategien Anwendung findet. 
                                               
83
 Vgl. BRUHN, 2013: S. 99 und KLEIN et al., 2007: S. 44 ff. 
84
 Vgl. BRUHN, 2013: S. 149-151. 
85
 Quelle: in Anlehnung an BRUHN, 2013: S. 150. 
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2.1.3 Instrumente 
Das bereits in der Definition beschriebene Ziel der Hinwendung zu dauerhaften Ge-
schäftsbeziehungen kann durch den Einsatz verschiedener Instrumente des Marketings 
erreicht werden. Kundenbindungsinstrumente beschreiben aus strategischer Sicht des 
Anbieters durchweg „womit“ die Bindung der Kunden erreicht werden soll. Sie können 
hinsichtlich ihrer primären Wirkung eher auf den Aufbau von Dialog und Interaktion sowie 
Kundenzufriedenheit, aber auch auf den Aufbau von Wechselbarrieren ausgerichtet sein. 
Ferner können die Kundenbindungsmaßnahmen analog zu den klassischen Marketingin-
strumenten in Aktivitäten der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik 
eingeteilt werden.86 Im Folgenden werden die möglichen Instrumente eines Kundenbin-
dungsmanagements dargestellt (siehe Tabelle 7). 
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• Kundenclubs 
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übermitteln 
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Distributions-
politik 
• Internet 
• Produkt Sampling 
• Werkstattbesuche 
• Online Bestellung 
• Katalogverkauf 
• Direktlieferung 
• Abonnements 
• Ubiquität 
• Kundenorientierte 
Standortwahl 
Tabelle 7: Instrumente des Kundenbindungsmanagements87 
                                               
86
 Vgl. HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 20. 
87
 Quelle: HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 22. Vgl. auch BRUHN, 2012: S. 32. 
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Die Hauptaufgabe der produktpolitischen Instrumente ist die Ausgestaltung der kundenin-
dividuellen Leistungen und Servicekomponenten. In diesem Fall wird der Fokus auf die 
Kundenzufriedenheit und die Minderung der Attraktivität des Konkurrenzangebotes gelegt. 
Preispolitische Instrumente zielen eindeutig auf den Aufbau oder die Steigerung der öko-
nomischen Wechselbarrieren der Kunden. Auch hier ist das Ziel, in Form von monetären 
Anreizen die Attraktivität der Konkurrenz zu unterwandern. Das Hauptziel kommunikati-
onspolitischer Maßnahmen ist es, mithilfe interaktiver Kommunikationsformen in einen 
kontinuierlichen und intensiven Dialog mit den Kunden zu treten. Vor allem das Internet 
bietet dabei neue Möglichkeiten zur Intensivierung der direkten Kundenansprache (siehe 
Kapitel 3). Distributionspolitische Maßnahmen zielen in Form von handels- und konsum-
entenbezogener Beschaffungswege auf möglichst frei wählbare individuelle Bedürfnisse 
und die langfristige Bindung der Kunden ab.88 Für einen erfolgreichen Einsatz der Maß-
nahmen sei erwähnt, dass ein Instrument allein selten das Ziel der Kundenbindung bewir-
ken kann. Vielmehr finden mehrere kombinierte und aufeinander abgestimmte Instrumen-
te ihren Weg in die Praxis (integriertes Kundenbindungsmanagement).89 
2.1.4 Kundenbindung im Luftverkehr 
Durch den starken globalen Wettbewerb von austauschbaren Produkten und dem daraus 
resultierenden Preisdruck (s. Kapitel 1.4), rückten die Fluggesellschaften in den letzten 
Jahren immer mehr ihre Kunden noch vor dem eigentlichen Produkt in den Mittelpunkt. 
Folglich spielt Kundenbindung mehr denn je eine Schlüsselrolle für den Erfolg einer Flug-
gesellschaft.90  
Mit Hilfe von Kundenbindungsmaßnahmen sollen Kunden wesentlich effizienter gewon-
nen, möglichst langfristig gebunden, identifiziert und im Wert gesteigert werden.91 Dazu 
wird ein breiter Mix an Instrumenten wie Kundenkarten und -clubs, der Kundenstatus so-
wie der Kundendialog (z.B. in Form von Kundenzeitschriften) eingesetzt.92 Zu den be-
kanntesten Konzepten der Kundenbindung im Luftverkehr zählen jedoch die Vielflieger-
programme, die in die Gruppe der preispolitischen Bonussysteme fallen.93 Passagiere 
                                               
88
 Vgl. HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 20 f. 
89
 Vgl. HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 23. 
90
 Laut einer von Sabre Airlines Solution im Jahr 2007 weltweit durchgeführten Umfrage unter 197 Fluggesell-
schaften zum Thema größte Einflussfaktoren auf den Geschäftserfolg, bewerteten die Teilnehmer Treibstoff-
kosten, staatliche Regulierungen und Kundenbindung als ihre größten unternehmerischen Herausforderun-
gen. Vgl. AIRLINERS, 2012: o. S. 
91
 Vgl. LO COCO, 2010: S. 7. 
92
 Vgl. POMPL, 2007: S. 89. 
93
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 463. 
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erhalten auf Flügen einer Fluggesellschaft eine bestimmte Anzahl von Bonuspunkten, die 
gesammelt und gegen Prämien (z. B. Freiflüge) eingelöst werden können. Je mehr Bo-
nuspunkte gesammelt werden, umso attraktiver werden die Prämien. Dadurch wird die 
Bereitschaft, eine andere Airline zu buchen reduziert und Kundenbindung erzeugt.94 Zu 
den Vorteilen des Einsatzes von Bonusprogrammen zählen die Erhöhung des Kunden-
werts, die Senkung der Betreuungskosten, die Steigerung der Kundenbindung und die 
Nutzung der Kundendaten. Aus wettbewerbspolitischer, ethischer und steuerrechtlicher 
Sicht wird jedoch auch Kritik an den Vielfliegerprogrammen geübt.95 
Die Airline-Branche erkannte die Bedeutung von Kundenbindungsprogrammen bereits 
sehr früh. Das erste Vielfliegerprogramm führte 1981 American Airlines (USA) ein. Das 
älteste Bonusprogramm einer deutschen Fluggesellschaft ist das „Miles & More“-
Programm der Deutschen Lufthansa AG. Es wurde 1993 eingeführt und zählt heute mehr 
als 23 Millionen Mitglieder.96 Als wesentlichen Treiber der Bindungswirkung des Miles & 
More-Programms beschreibt Lufthansa die Statussystematik, über die die eigentliche 
Kundendifferenzierung erfolgt.97 Nach ihr werden die Kunden entsprechend ihres Status 
in vier Kategorien eingeteilt: Teilnehmer (Base Kunde), Frequent Traveller, Senator und 
HON Circle. Der Status eines Kunden ergibt sich aus seinem Kundenwert und Umsatz. 
Die Bonus- und Statuspunkte werden auf Basis der geflogenen Meilen berechnet. Mittler-
weile sind dem Programm 37 Fluggesellschaften98 und über 350 kommerzielle Partner, 
wie international bekannte Hotelketten, Mietwagengesellschaften, Finanzdienstleister so-
wie zahlreiche Partner aus anderen Branchen angeschlossen. Bei ihnen können die Miles 
& More-Mitglieder sowohl Meilen sammeln aber auch ihre gesammelten Meilen gegen 
Prämien eintauschen können. Wie anhand des Beispiels von Miles & More sichtbar wird, 
unterscheiden sich Vielfliegerprogramme von Network-Carriern zu den Programmen der 
Low-Cost-Carrier in ihrer Komplexität. Network-Carrier haben hochentwickelte, umfang-
reiche und kostenintensive Programme, Low-Cost-Carrier dagegen eher unkomplizierte 
und geringe Kosten verursachende Programme.99 Viele eigenständige Low-Cost-
                                               
94
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 465. 
95
 Weiterführend dazu siehe CONRADY et al., 2013: S. 467. 
96
 Datenquelle: Deutsche Lufthansa AG 2012: S. 62. 
97
 Vgl. HAUSCHILD/HILVERKUS, 2007: S. 795. 
98
 Um den Kunden ein möglichst großes Streckennetz anbieten zu können, kooperiert Lufthansa mit den Airli-
nes aus der eigenen Star Alliance und mit Partner-Fluggesellschaften, bei denen ebenso Meilen gesammelt 
werden können. Die Star Alliance ist ein Zusammenschluss von derzeit 28 weltweiten Fluggesellschaften, mit 
dem Ziel, den Kunden ein „nahtloses Reisen“ zu ermöglichen und selbst die eigene Wettbewerbsfähigkeit 
durch die Schaffung strategischer Wettbewerbsvorteile zu erhalten. Siehe dazu CONRADY et al., 2013: S. 
267 ff. 
99
 Vgl. CONRADY et al., 2013: S. 465, siehe auch KLOPHAUS, 2003: S. 15-18. Ein Beispiel stellt das Vielflie-
gerprogramm „rewards4all“ des britischen Low-Cost-Carriers Flybe dar. Vgl. FLYBE, 2013: o. S. 
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Carrier100 setzen sogar kein Vielfliegerprogramm ein. Die Gründe hierfür liegen u.a. in der 
Anzahl der Flugverbindungen und den unterschiedlichen Zielgruppen.101 Hauptzielgruppe 
der Linienfluggesellschaften für Vielfliegerprogramme sind die Kunden mit hohen Umsät-
zen – sprich, Geschäftsreisende mit hohem Flugaufkommen. Hier gilt wie in anderen 
Wirtschaftsbereichen das Pareto-Prinzip, dass 20 Prozent der Kunden, 80 Prozent des 
Umsatzes tätigen.102 Für Low-Cost-Carrier und Ferienfluggesellschaften hingegen, zählen 
überwiegend weniger frequente Privatreisende zur Hauptzielgruppe. Versuche der Ferien-
flieger, ähnliche Bonusprogramme zu etablieren, blieben daher eher erfolglos.103 Neben 
den bereits beschriebenen klassischen Kundenbindungselementen im Luftverkehr wird 
derzeit Social Media-Maßnahmen ebenfalls ein starker Einfluss auf die Markentreue und 
Bindung von Passagieren attestiert, siehe auch Kapitel 3.1.2. 
2.2 Kundenzufriedenheit 
In der wissenschaftlichen Diskussion und in der Unternehmenspraxis nimmt die Kunden-
zufriedenheit aufgrund der nachgewiesenen Annahme, dass zufriedene Kunden einem 
Unternehmen treu sind, eine zentrale Rolle ein.104 Kundenzufriedenheit stellt ein wichtiges 
Bindeglied zwischen den Aktivitäten des Unternehmens und den Verhaltensweisen des 
Kunden dar.105 Aus der Nachfragersicht der Kundenbeziehungen wird sie als eine der 
psychologischen Wirkungen beim Kunden eingeordnet. In Bezug auf den Einfluss ökono-
mischer Zielgrößen ist das Konstrukt Kundenzufriedenheit indes hinter der Kundenbin-
dung deutlich zurückgetreten. Nach MEFFERT stellt Kundenzufriedenheit „vielmehr eine 
notwendige aber nicht hinreichende Bedingung für Kundenbindung dar.“106 Eine hohe 
Kundenzufriedenheit ist zwar positiv für ein Unternehmen, jedoch ist es letztlich die Kun-
denbindung die das zukünftige Ergebnis eines Unternehmens nachhaltig bestimmt.107 
                                               
100
 Unter eigenständig wird in diesem Fall verstanden, dass der Low-Cost-Carrier keiner Muttergesellschaft 
angehört, die ein Vielfliegerprogramm betreibt, wie bspw. Germanwings, die als Low-Cost-Carrier-Tochter das 
Miles & More-Programm der Deutschen Lufthansa AG nutzt. 
101
 Vgl. KLOPHAUS, 2003: S. 17. 
102
 Vgl. HAUSCHILD/ HILVERKUS, 2007: S.798 und LO COCO, 2010: S. 3. 
103
 Beispiel TUIfly: Das Bonusprogramm „FriendChips“ (jedoch ein Prämiensystem ohne Meilen sammeln) 
wurde nach 3 Jahren 2012 aus wirtschaftlichen Gründen eingestellt. 
104
 Vgl. BRUHN, 2013: S. 86. 
105
 Vgl. HOMBURG/STOCK-HOMBURG, 2012: S. 19. 
106
 MEFFERT, 2007: S. 161. 
107
 Vgl. HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 6. 
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2.2.1 Definition 
Im Rahmen der ausgeführten Grundlagen des Kundenbindungsmanagements, soll die 
Kundenzufriedenheit „als die kognitive und emotionale Bewertung der gesamten Erfah-
rungen mit einem bestimmten Anbieter und dessen Produkten bzw. Dienstleistungen“108 
verstanden werden. Durch einen Soll-Ist-Vergleich zwischen der Inanspruchnahme einer 
Leistung (Ist) und den Idealvorstellungen oder Erfahrungen (Soll), entsteht beim Kunden 
ein empfundener Grad der Erfüllung der Erwartungen – er ist zufrieden oder unzufrieden, 
völlig begeistert oder enorm enttäuscht.109 
2.3 Kundenloyalität 
Kundenloyalität zeigt alle Verhaltensweisen, die für ein Fortbestehen der Beziehung zwi-
schen Kunden und Unternehmen angesehen werden können und wird daher oft als Ein-
flussgröße für die Kundenbindung herangezogen.110 Dabei beschreibt das Konstrukt Kun-
denloyalität die nachfragerbezogene Perspektive einer Bindung, d. h. der Kunde hat sei-
nerseits eine verringerte Wechsel- und eine erhöhte Weiterempfehlungsbereitschaft.111 
Die Kundenloyalität nimmt gerade im Zeitalter austauschbarer Produkte mit gleichblei-
bend hoher Qualität und Verfügbarkeit eine Schlüsselrolle in der sog. emotionalen Kun-
denbindung ein. Wird den Kunden in den letzten Jahren sinkende Loyalitäts- und Bin-
dungsbereitschaft nachgesagt, so zeigen Beispiele aus der Praxis, dass sich nicht die 
Bereitschaft zu loyalem Verhalten geändert hat, sondern die Ansprüche der Kunden. 
Muss beispielsweise bei der BMW-Tochter Mini ein Fahrzeug in die Vertragswerkstatt, 
hört man das Werkstattpersonal schon mal fragen: Ist ihr Mini krank? Ebenso kann es 
passieren, dass der Wagen nach der Reparatur ein kleines Pappschild am Lenkrad hat 
mit der Botschaft: „I missed you.“ Männern wären diese Emotionalitäten wahrscheinlich zu 
wider, Hauptzielgruppe des Mini sind allerdings Frauen und denen geht angesichts dieser 
Kleinigkeiten das Herz auf. Das Beispiel von Anne Schüller zeigt bedeutungsvoll wie heu-
te Marken- und Anbietertreue entstehen kann.112 Voraussetzung dafür ist allerdings eine 
hundertprozentige Kundenorientierung sowie eine konsequente und langfristige Integrati-
on in das Unternehmen. 
                                               
108
 Vgl. NERDINGER/NEUMANN, 2007: S. 130. 
109
 Vgl. BRUHN, 2013: S. 86. 
110
 Vgl. VAN TREECK, 2011: S. 58. 
111
 Vgl. HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 8. 
112
 Vgl. RAMGE, 2012: S. 86 f. 
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2.3.1 Definition 
Kundenloyalität definieren SCHÜLLER und FUCHS als die freiwillige Treue des Kunden, 
emotionale, andauernde Verbundenheit und die leidenschaftliche Fürsprache zum Unter-
nehmen,113 indem loyale Kunden, ein Unternehmen mit dem sie zufrieden sind, weiter-
empfehlen und positive Mund-zu-Mund-Propaganda betreiben.114 Dabei unterscheidet 
sich die Loyalität in die „echte“ (hohes Wiederkaufsverhalten und positive Einstellung), 
„latente“ (positive Einstellung aber niedriges Wiederkaufsverhalten) und „unechte“ (hohes 
Wiederkaufsverhalten und negative Einstellung) Loyalität.115  
2.3.2 Vertrauen 
„Der Kaufherr sucht seine Kunden durch Gewinnung ihres Vertrauens zu binden.“     
(Hans Domizlaff)116 
Vertrauen nimmt für die Beziehungen zwischen Unternehmen und Kunden einen hohen 
Stellenwert ein. Ist eine Vertrauensbeziehung zwischen Kunde und Unternehmen aufge-
baut, wird die bestehende Geschäftsbeziehung auch noch nach kurzfristigen Enttäu-
schungen aufrecht erhalten. Vertrauen erweist sich somit als ein robuster und sozialer 
Steuerungsmechanismus.117 Das Konstrukt Vertrauen wird dabei definiert „als die Bereit-
schaft des Kunden, sich auf das Unternehmen im Hinblick auf dessen zukünftigen Verhal-
ten ohne weitere Prüfung zu verlassen.“118 Kundenvertrauen entwickelt sich langfristig auf 
Basis guter Erfahrungen bei wiederholter persönlicher Interaktion oder mit konstanter 
Kundenzufriedenheit und Leistungsqualität.119 Das Vertrauen wird in der Literatur häufig 
auch als Einflussgröße des Commitments des Kunden zum Anbieter bezeichnet. 
2.3.3 Commitment in Kundenbeziehungen 
In der Literatur wird der Begriff Commitment oft synonym mit Goodwill, Verbundenheit und 
belastbare Kundentreue verwendet. Commitment im Sinne einer enggefassten Kundenlo-
yalität beschreibt das bewusste Verhalten der Kunden, die Beendigung einer Geschäfts-
                                               
113
 Vgl. SCHÜLLER/FUCHS, 2006: S. 18. 
114
 Vgl. RENNHAK, 2006: S. 9. 
115
 Vgl. HOMBURG/BRUHN, 2007: S. 7. 
116
 DOMIZLAFF, 2005: S. 11. 
117
 Vgl. WESEMEIER, 2002: S. 77. 
118
 BRUHN, 2013: S. 89. 
119
 In diesem Zusammenhang wird auch von Beziehungsvertrauen gesprochen. Vgl. BRUHN, 2013: S. 89. 
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3 Aktueller Forschungsstand 
Sowohl die Kundenbindung als auch die Kundenzufriedenheit sind bereits Gegenstand 
zahlreicher wissenschaftlicher Beiträge, Studien und Theorien. Dies liegt zum einen am 
hohen Stellenwert der beiden Themen in der heutigen Marketingtheorie sowie -praxis und 
zum anderen an der rasanten Entwicklung der Kommunikationsmöglichkeiten und -
technologien, die immer wieder neue Untersuchungsansätze hervorbringt. Besonders das 
Thema Kundenbindung unterliegt diesem fortschreitenden technischen Wandel vom In-
ternet zum Web 2.0, dem sog. „Mitmach-Internet“.125 Social Media-Anwendungen und 
Rabattportale haben die Beziehungen zwischen Unternehmen und Kunden grundlegend 
verändert. Sowohl gute als auch schlechte Erfahrungen mit Unternehmen können inner-
halb kürzester Zeit weltweit bekannt gemacht und diskutiert werden.126 Nicht nur die Art 
der Kommunikation hat sich gewandelt, sondern Web 2.0 ermöglicht zudem Zugang zu 
neuen Zielgruppen. Bislang wurde kaum untersucht, ob oder in wie weit Social Media her-
kömmliche Kundenbindungsprogramme tatsächlich überflüssig werden lassen. Ebenso 
profitiert die Reise- und Tourismusbranche von dieser Entwicklung – diente den Kunden 
bisher das Internet als prädestinierte Vergleichs- und Informationsquelle, rückt jetzt der 
interaktive Dialog zwischen Kunde und Anbieter in den Fokus. Aus diesem Grund wird in 
den nachfolgenden Ausführungen explizit auf das Thema Web 2.0 eingegangen. 
3.1 Allgemeiner Forschungsstand 
Im folgenden Abschnitt werden Studien und Expertenmeinungen herangezogen, die sich 
dem „State of the Art“ der Kundenbindungs- und Kundenzufriedenheitsforschung widmen. 
Jedoch erhebt der Überblick keinen Anspruch auf Vollständigkeit aller derzeit veröffent-
lichten empirischen Untersuchungen. Vielmehr ist es Ziel, Forschungsansätze aufzuzei-
gen, die bereits wichtige Erkenntnisse zum Thema dieser Arbeit liefern. In den nachste-
henden Abschnitten wird zunächst der allgemeine Forschungsstand behandelt. Im An-
schluss daran wird die spezielle Forschung zur Kundenzufriedenheit von TUIfly darge-
stellt.  
                                               
125
 Vgl. CONRADY et al., 2013, S. 495. 
126
 Vgl. SCHÜLLER, 2010: S. 18. 
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3.1.1 Studie „Kundenbindungsprogramme: State of the Art und For-
schungsperspektiven“ 
In ihrem 2012 erschienen Artikel „Kundenbindungsprogramme: State of the Art und For-
schungsperspektiven“ werden von TILLMANNS und WISSMANN vorhandene Studien zu 
Kundenbindungsprogrammen systematisch und umfassend aufgearbeitet sowie allgemei-
ne Wirkungszusammenhänge abgeleitet. Für die Analyse wurden 102 in deutsch- und 
englischsprachigen Fachzeitschriften veröffentlichte Studien mit empirischem oder mo-
delltheoretischem Fokus sowie Dissertationen aus den Jahren 1990 bis 2012 berücksich-
tigt. 
Ausgangspunkt der Analyse war das hohe Maß an Vielfältigkeit und die teils widersprüch-
lichen Ergebnisse der Forschung zu Kundenbindungsprogrammen. Während die Mehr-
zahl der empirischen Studien positive Erfolgswirkungen von Kundenbindungsprogrammen 
nachweisen konnten, zeigen andere jedoch auf, dass diese Erfolge beschränkt sind. Für 
die Systematisierung der vorhandenen Literatur wählten die Autoren einen situativen An-
satz, der die Identifizierung von Kontextfaktoren, die für die Gestaltung von Marketingin-
strumenten relevanter sind, ermöglicht. Mit Hilfe des situativen Bezugsrahmens unterteilte 
sich die Literatur zu Kundenbindungsprogrammen in die drei Kategorien: Studien zum 
Programmerfolg, zur Programmgestaltung und zu externen Einflüssen. Dabei ließen sich 
die wenigsten Studien ausschließlich einer Kategorie zuordnen. In der zeitlichen Abfolge 
der Veröffentlichung der untersuchten Arbeiten ist das Jahr 2003 als forschungsreichstes 
Jahr zu erwähnen. Seitdem liegt die Zahl der durchschnittlichen Veröffentlichungen bei 
sechs Studien pro Jahr. Bezogen auf die Gesamtheit der untersuchten Studien enthielten 
91 Ergebnisse zu Erfolgswirkungen, die sich in Wirkungen auf den Akquisitionserfolg, die 
Kundenwahrnehmung, die Wechselbarrieren, die Programmeffektivität und den ökonomi-
schen Erfolg unterteilen. 42 Studien lieferten Befunde zur Ausgestaltung von Kundenbin-
dungsprogrammen und 22 Arbeiten stellten den Einfluss von externen Faktoren bzw. Kon-
textfaktoren als zentralen Aspekt in den Mittelpunkt. Als gemeinsamen Konsens der ana-
lysierten Studien bildete sich die tendenziell positive Erfolgswirkung von Kundenbin-
dungsprogrammen auf die Kundenwahrnehmung, insbesondere auf die Kundenzufrie-
denheit, heraus. Darüber hinaus gelangt die Mehrheit der zahlreichen Studien zu Loyali-
tätswirkungen von Kundenbindungsprogrammen zu dem Schluss, dass diese geeignet 
sind und ihr eigentliches Ziel – die Kundenloyalität zu erhöhen und Kunden zu binden – 
erreichen. Für eine erfolgreiche Programmgestaltung spielen u. a. der Sammelaufwand, 
der Incentivierungszeitpunkt, die Einlöse-, Punkte- und Sammelautomatik sowie die Prä-
mienart unter der Beachtung von kunden- und wettbewerbsspezifischen Kontextfaktoren 
eine entscheidende Rolle. Zu den bisher vernachlässigten Forschungsthemen gehören 
Cross-Buying, Kundenabwanderung, Weiterempfehlungsverhalten und Marktanteil. Des 
Weiteren bildete sich die außerordentliche Relevanz des Shareholder Value als ökonomi-
sche Erfolgsgröße für künftige Forschungsbemühungen heraus. Zudem ist es für die Ent-
faltung des vollen Erfolgspotentials von Kundenbindungsprogrammen notwendig, die Be-
deutung von Kundenwissen zu verstehen, das durch Kundenbindungsprogramme gene-
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riert wurde. Als zusätzlicher Forschungsgegenstand ist der Kontextfaktor zur Sorge um 
die Privatsphäre innerhalb von Kundenbindungsprogrammen zu nennen.127 
3.1.2 Studie „Loyalty 2.0 – ist die Zukunft der Kundenbindung digi-
tal?“ 
In der 2011 veröffentlichten Studie „Loyalty 2.0 – ist die Zukunft der Kundenbindung digi-
tal?“ hat die Strategieberatung KEYLENS erstmals die Veränderung der Kundenbindungs-
landschaft in Deutschland untersucht. Mit fünf Kernthesen analysiert die Studie den Sta-
tus und die Entwicklung von Kundenbindungsmaßnahmen in der Offline- und Online-Welt. 
Den Einfluss der rasant wachsenden Social-Media-Plattformen auf die Kundenbindungs-
maßnahmen bestätigten 46,1 Prozent der Befragten mit der Aussage, dass Kundenpro-
gramme durch Social Media an Attraktivität gewinnen werden. Die Studie zeigt außerdem, 
dass Online- als auch Offline-Modelle zur Kundenbindung in hohem Maße komplementär 
sind: Rund ein Drittel der Befragten nutzte sowohl Kundenkartenprogramme als auch 
Social Media intensiv. Die Social Media-affinen Verbraucher unter den Befragten legten 
insgesamt einen größeren Wert auf gute Bewertungen und einen intensiven Online-Dialog 
mit den Unternehmen und gleichgesinnten Kunden, wohingegen die klassischen Kunden-
karten-Liebhaber eher auf direkte Kostenvorteile und Rabattgutscheine achten. Die Studie 
deckte weiterhin eine Verschiebung in der Nutzenpräferenz auf: Überwog beim Punkte-
sammeln bislang noch der individuelle Nutzen in Form eines finanziellen Vorteils, werden 
mittlerweile soziale Nutzenaspekte immer wichtiger. So messen die Befragten Online-
Möglichkeiten für Bewertungen und Empfehlungen nahezu gleich große Bedeutung zu 
(33,8 Prozent) wie dem „klassischen“ Sammeln (34,6 Prozent). Die Ergebnisse resultier-
ten aus einer Online-Befragung von 503 Privatpersonen in Deutschland, die mindestens 
eine der untersuchten Kundenkarten (Payback, Deutschland Card, BSW Bonus Card, 
Webmiles, Miles & More, Ikea Family, Douglas Card, Shell Clubsmart, Bahn Card) ken-
nen.128 
3.1.3 Studie „The future of loyalty programs will be powered by social 
media“ 
Das Beratungsunternehmen SIMPLIFLYING veröffentlichte 2011 in Kooperation mit der 
britischen Universität Cranfield eine Studie, in der sie 200 Vielflieger (die mindestens fünf 
Mal pro Jahr fliegen) zu ihrem Social Media Nutzungsverhalten, ihren Buchungspräferen-
zen und zu den Treuefaktoren gegenüber einer Fluggesellschaft befragten. Nach Anga-
ben von SIMPLIFLYING haben über 80 Prozent der Mitglieder eines Vielfliegerprogramms 
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weniger als 25.000 Meilen auf ihren Konten gesammelt und können diese somit nicht für 
einen Freiflug einlösen. Folglich besteht für die herkömmlichen Vielfliegerprogramme die 
Gefahr, dass die Kunden keinen Wert mehr im Sammeln von Meilen sehen. Angesichts 
der wachsenden Bedeutung von Social Media-Anwendungen stellten sich die Forscher 
daher die Frage, wie es Fluggesellschaften mit Hilfe von Facebook und Co. gelingt, die 
„schlafenden Vielflieger“ (oder Gelegenheitsflieger) zu aktivieren. 
Die Ergebnisse der Umfrage ergaben, dass fast 90 Prozent der Vielflieger regelmäßig 
Facebook nutzen und über 65 Prozent mindestens bei einer Fluggesellschaft auf den "Ge-
fällt mir"-Button klicken. Auf Twitter „folgten“ lediglich 32 Prozent einer Fluggesellschaft. 
Zu den Gründen, warum die Befragten den Fluggesellschaften in der virtuellen Welt „fol-
gen“, gaben die Hälfte der Befragten an, über die Airline informiert sein zu wollen. Weiter 
fanden sie heraus, dass es mehr Fluggesellschaften auf Twitter (191), als Fluggesell-
schaften mit Vielfliegerprogrammen (179) gibt. 70 Prozent der befragten Vielflieger sind 
mindestens Mitglied in 2 Vielfliegerprogrammen und 72 Prozent von ihnen würden auch 
an einem Social Media-Vielfliegerprogramm teilnehmen. Auf die Frage nach den bevor-
zugten Möglichkeiten „Social-Bonuspunkte“ zu sammeln, gaben 80 Prozent an, diese 
über die Empfehlungen an Freunde oder über ein positives Feedback verdienen zu wol-
len, 65 Prozent würden sich mit eigenen Ideen einbringen wollen. Zu den bedeutendsten 
Faktoren, die die Vielflieger in der Wahl einer bestimmten Fluggesellschaft beeinflussen 
würden, zählten die Bewertungen von Freunden und die Möglichkeit Bonuspunkte oder 
Gutscheine auf Social Media Seiten zu sammeln. Zu den größten Treuefaktoren der Viel-
flieger bei der Wahl der Airline zählten hingegen der Kundenservice (26,5 Prozent), die 
Möglichkeit Bonusmeilen zu sammeln (23 Prozent) und das Erlebnis an Bord (23 Pro-
zent). Der günstigste Tarif war dagegen der am wenigsten signifikante Treuefaktor (15 
Prozent).129 
3.1.4 Studie „Key drivers of airline loyalty” 
DOLNICAR/GRABLER/GRUN/KULNIG belegten 2011 in ihrer Studie „Key drivers of airli-
ne loyalty“, dass Vielfliegerprogramme u.a. einen positiven Einfluss auf die Markentreue 
von Vielfliegern ausüben. In einer Umfrage unter 687 Passagieren auf interkontinentalen 
Flügen kamen die Forscher zu dem Ergebnis, dass sich durch die Faktoren Mitgliedschaft 
in einem Vielfliegerprogramm, Preis, Nationalität der Airline und Ruf der Airline im Freun-
deskreis die loyalen Passagiere am deutlichsten von den nicht loyalen Passagieren unter-
scheiden lassen. Zudem konnten Unterschiede der entscheidenden Faktoren in einzelnen 
Zielgruppen festgestellt werden. Beispielsweise spielen bei Geschäftsreisenden die Viel-
fliegerprogramme eine wesentliche Schlüsselrolle. Für die Gruppe der Urlaubsreisenden 
fanden die Forscher jedoch keine bestimmte Variable, die beschreibt warum einige Pas-
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sagiere ein höheres oder niedrigeres Treueverhalten aufweisen – bei ihnen spielte der 
Preis die größte Rolle. Für die drei untersuchten Gruppen Geschäfts- vs. Privatreisende, 
Selbstbucher vs. Fremdbucher und Vielflieger vs. Gelegenheitsflieger erwies sich die 
Kundenzufriedenheit als kein entscheidender Treuefaktor gegenüber einer Airline. Daraus 
wurde die Schlussfolgerung gezogen, dass die Investitionen und intensiven Anstrengun-
gen zur Steigerung der Kundenzufriedenheit eher in die Entwicklung attraktiverer Bonus-
programme fließen sollten, z. B. für Gelegenheitsflieger, um deren starke Abhängigkeit 
der Treue zum Preis zu verringern. Die Studie weist ebenfalls auf die Komplexität des 
Themas Treuefaktoren einer Airline hin und das darüber hinaus situative Faktoren wie die 
Verfügbarkeit eines Flugs zu einem bestimmten Ziel eine wichtige Rolle spielen.130 
3.1.5 BDL Verbraucherreport 2013 
Für Gesamtdeutschland fehlte bislang eine umfassende und repräsentative Untersuchung 
zur Kundenzufriedenheit mit dem deutschen Luftverkehr. Der 2013 erhobene Verbrau-
cherreport der Forschungsgruppe Wahlen im Auftrag des Bundesverbands der Deutschen 
Luftverkehrswirtschaft (BDL) zur Kundenzufriedenheit im deutschen Luftverkehr, schließt 
nun diese Lücke. In einer Telefonumfrage wurden 2.390 deutschsprachige Einwohner ab 
18 Jahren zur Häufigkeit, Zufriedenheit, nach dem Reiseziel, dem Reiseanlass sowie den 
Anforderungen an einen Flug befragt. In die Auswertung flossen nur die Daten jener Per-
sonen ein, die in den vergangenen zwei Jahren mindestens einmal geflogen sind, da nur 
diese die Leistungen der Unternehmen auch einschätzen können.  
Nach den Ergebnissen der ersten Frage, verblieben 42 Prozent der Deutschen in der 
Stichprobe (n=1.014), die in den letzten zwei Jahren mit einem Flugzeug geflogen sind. 
(17 Prozent gaben an, noch nie geflogen zu sein.) Von dieser Gruppe haben 61 Prozent 
in diesem Zeitraum ein- oder zweimal das Flugzeug genutzt, 33 Prozent drei- bis neun-
mal, und 6 Prozent sind zehnmal oder häufiger geflogen. Demnach zählt die große Mehr-
zahl der Flugpassagiere zu den Gelegenheitsfliegern, für die das Fliegen nicht zum Alltag 
gehört. Dazu passt das Ergebnis, dass es für 66 Prozent der Kunden auch noch immer 
etwas Besonderes ist zu fliegen, bei den Frauen (74 Prozent) noch viel stärker als bei den 
Männern (57 Prozent). Als häufigstes Flugziel nannten 71 Prozent der Befragten das eu-
ropäische Ausland. Darüber hinaus gaben nur 10 Prozent der Befragten an, zuletzt ge-
schäftlich unterwegs gewesen zu sein. Bezogen auf den realen Anteil von 40 Prozent 
(gemessen an deutschen Flughäfen) ist dieses Ergebnis allerdings nur eine Momentauf-
nahme, denn unter den Geschäftsreisenden war der Anteil der Befragten, der in den letz-
ten zwei Jahren zehnmal oder häufiger ein Flugzeug bestiegen hat, zehnmal höher, als 
der der Privatreisenden. Auf die Frage nach der Gesamteinschätzung des letzten Fluges, 
gaben 88 Prozent der Befragten an, dass sie mit den Leistungen entweder zufrieden oder 
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sogar sehr zufrieden waren. Bei den Anforderungen an einen Flug bewerteten 97 Prozent, 
dass ihnen das Sicherheitsgefühl wichtig bzw. sehr wichtig ist, gefolgt von der Sauberkeit 
an Bord (96 Prozent), der Freundlichkeit des Personals (95 Prozent) und dem Preis-
Leistungs-Verhältnis (93 Prozent). Was den Kunden ebenso wichtig war, wird in Abbil-
dung 13 dargestellt. Je nach Kundengruppe unterschieden sich allerdings die Ansprüche 
an die Serviceleistung. Demzufolge ist mit 72 Prozent der Generation 60plus der Komfort 
im Wartebereich wichtiger als dem Durchschnitt (62 Prozent). Bei der Gegenüberstellung, 
was den deutschen Kunden beim Fliegen besonders wichtig ist und womit sie bei ihrem 
letzten Flug besonders zufrieden waren, zeigt sich eine große Übereinstimmung: Es 
schnitten die Unternehmen vor allem bei den Kriterien gut ab, die von den Kunden auch 
als besonders wichtig befunden werden – so etwa bei der Sicherheit, bei der Sauberkeit in 
der Kabine und bei der Freundlichkeit des Personals. Rund 35 Prozent der Befragten hal-
ten das Flugzeug als das Verkehrsmittel, mit dem besten Preis-Leistungsverhältnis. Die 
Erhebung spiegelt eine hohe Zufriedenheit der Kunden mit dem deutschen Luftverkehr 
wider.131 
 
 
Abbildung 13: Kundenanforderung an das Fliegen 
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Abbildung 14: Kundenbedürfnisse und ihre Erfüllung 
3.2 Forschungsstand der TUIfly 
Zum Zeitpunkt der Untersuchung lagen TUIfly noch keine Erhebungen zu den Motiven der 
Kunden für die (wiederholte oder ausschließliche) Wahl der TUIfly als Fluggesellschaft 
vor. Dies soll jedoch Aufgabe der vorliegenden Arbeit sein und wird im weiteren Verlauf 
empirisch untersucht. TUIfly führt jedoch in regelmäßigen Abständen (quartalsweise) ei-
gene On-Board Erhebungen zur Kundenzufriedenheit durch, mit dem Ziel, die Zufrieden-
heit mit den Leistungen, die soziodemografischen und reisespezifischen Merkmale der 
Fluggäste sowie Handlungsprioritäten zur Verbesserung der Fluggastzufriedenheit, zu 
ermitteln. Dazu werden in Form einer schriftlichen Befragung während des Flugs, von den 
Flugbegleitern an alle TUIfly Fluggäste über 14 Jahren, Fragebögen verteilt. Die letzte 
Befragung wurde im Zeitraum vom 29.04. - 05.05.2013 auf allen TUIfly Flügen durchge-
führt, die Größe der Stichprobe betrug 3.666 Fragebögen und es wurde eine Rücklauf-
quote von 43 Prozent erreicht. Die Erkenntnisse hieraus sollen als vorangestellte Grund-
lage für die Erhebung bei TUIfly dienen.  
Die Umfrage zeigt, dass der Großteil der Fluggäste (86 Prozent) zufrieden bis sehr zufrie-
den mit den Leistungen der TUIfly ist (siehe Abbildung 15). Mit diesem Wert erreicht 
TUIfly nahezu das Ergebnis der gesamtdeutschen Erhebung des BDL (siehe Kapitel 
3.1.4). Dabei sind die Fluggäste mit der gebuchten Zusatzleistung Premium Economy auf 
dem gleichen Level zufrieden, aber insgesamt begeisterter (44 Prozent sind sehr zufrie-
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II Empirische Untersuchung 
Der folgende empirische Teil der Arbeit beschäftigt sich zunächst mit der Überführung der 
theoretischen Betrachtungen in eine konkrete Forschungsfrage sowie der Aufstellung der 
sich daraus ableitenden Hypothesen. Anschließend wird das ausgewählte Forschungsde-
sign der Untersuchung vorgestellt. Hierfür werden die Wahl der Forschungsmethode, die 
Operationalisierung verwendeter Begriffe, die Erstellung des Fragebogens, die Stichpro-
benauswahl, der Pretest sowie die Durchführung und Datenerhebung in ihren einzelnen 
Schritten dargelegt. Zusätzlich umfasst der empirische Teil die Auswertung und Interpre-
tation der gewonnenen Daten, auf deren Basis eine Handlungsempfehlung für TUIfly er-
arbeitet wird. Die Arbeit schließt mit einer zusammenfassenden Schlussbetrachtung sowie 
mit einem Ausblick auf mögliche zukünftige Forschungsansätze zum Thema. 
 
4 Forschungsfrage und Hypothesen 
In den theoretischen Vorüberlegungen konnten die speziellen Marktbedingungen und        
-anforderungen sowie die Entwicklung innerhalb der Charter- oder Ferienfluggesellschaf-
ten hin zu touristisch orientierten Linienfluggesellschaften mit einem steigenden Flugein-
zelplatzanteil aufgezeigt werden. Des Weiteren wurde anhand der Theorie und aktuellen 
Untersuchungen dargestellt, dass dem Erfolg von Kundenbindungsmaßnahmen in der 
Airlinebranche zielgruppenspezifische Unterschiede zugrunde liegen. Gezielte Befunde 
für den Teil der Urlaubs- und Gelegenheitsreisenden liegen derzeit jedoch kaum vor (sie-
he Kapitel 3.1.4). Weiter wurde in den allgemeinen Grundlagen das Konstrukt Kundenbin-
dung im Rahmen des Relationship Marketing als Ergebnis einer erfolgreichen Wirkungs-
kette herausgestellt. Dabei beeinflussen zahlreiche psychologische Faktoren die Verhal-
tenswirkung der Kunden und führen letztlich zum ökonomischen Erfolg eines Unterneh-
mens. Überzeugte Kunden weisen sowohl eine hohe Kundenzufriedenheit, eine hohe 
Kundenbindung als auch eine hohe Verbundenheit auf. Auf Basis dessen soll die Be-
obachtung, dass Kunden nach eigener Aussage ausschließlich mit einer Ferienfluggesell-
schaft in den Urlaub fliegen, empirisch untersucht werden. Als Ferienfluggesellschaft ver-
fügt TUIfly mit einem derzeitigen Anteil von lediglich 3 Prozent Geschäftsreisenden über 
geeignete Voraussetzungen zur Untersuchung der Treuefaktoren verbundener Urlaubs-
reisenden. Anhand der aufgezeigten Überlegungen und der bisherigen Forschungsergeb-
nisse wird folgende Forschungsfrage abgeleitet:  
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F: Wie viele Kunden fliegen ausschließlich mit TUIfly und wie unterscheiden sie 
sich von den übrigen TUIfly Kunden? 
Die Erhebung soll den Unterschied zwischen den Motiven der Kunden die ausschließlich 
mit TUIfly fliegen und den übrigen TUIfly Kunden in den Vordergrund stellen und nähert 
sich der Beantwortung der Forschungsfrage aus verschieden Perspektiven an. Sie ist so 
aufgebaut, dass anhand der Ausprägung der Motive mit TUIfly zu fliegen die selbigen 
untersucht werden können. Im Anschluss können aus der Beantwortung der Forschungs-
frage der Anteil der Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen bestimmt werden. Weiter 
sollen Rückschlüsse aus den Unterschieden in den Motiven der einzelnen Kundengrup-
pen auf die Verbundenheit gezogen werden. Die folgenden Hypothesen dienen der Bear-
beitung der Forschungsfrage und werden auf Basis der theoretischen Vorüberlegungen 
sowie bereits dargelegter Forschungsergebnisse formuliert sowie jeweils kurz erläutert. 
In Kapitel 2.4 konnte bereits der positive Zusammenhang zwischen der Kundenzufrieden-
heit und der Kundenloyalität ausgearbeitet werden. Jedoch führt hohe Kundenzufrieden-
heit nicht automatisch zu hoher Kundenloyalität und das Unternehmen muss sich über die 
Sicherung der Kundenzufriedenheit hinaus häufig weiter gehende Aktivitäten zum Ziel 
setzen.133 Auf Grundlage der konstant guten Ergebnisse der Kundenzufriedenheitsbefra-
gungen von TUIfly wird daher vermutet, dass sich die Bindungsursachen der loyalen Kun-
den von den restlichen Kunden unterscheiden. Die erste Hypothese lautet daher wie folgt: 
Hypothese 1: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, unterscheiden sich in 
der Ausprägung ihrer Motive von den übrigen TUIfly Kunden. 
Um die erste Hypothese weiter zu präzisieren, werden in den nachfolgenden Unterhypo-
thesen konkrete Annahmen hinsichtlich einzelner Motive formuliert. Echte loyale Kunden 
zeichnen sich durch eine hohe Kundenzufriedenheit aus, die sich aus den stetig überer-
füllten Erwartungen ergeben. Folglich wird angenommen: 
H1.1: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger gute Erfahrungen als 
Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden.   
Basierend auf diesen Erfahrungen und der positiven Einstellung gegenüber dem Unter-
nehmen wird vermutet, dass loyale Kunden weniger von Werbeangeboten angesprochen 
werden als zufriedene Kunden. Daraus ergibt sich die nachstehende Unterhypothese:    
H1.2: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben seltener ein Werbeangebot als 
Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Weiterhin kann davon ausgegangen werden, dass bei der ausschließlichen Wahl einer 
Fluggesellschaft situative (z. B. günstiger Standort des Anbieters aus Sicht des Kunden) 
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und psychologische Bindungsursachen (z. B. Gewohnheiten des Kunden) von Bedeutung 
sind.134 Aus der Annahme geht folgende Unterhypothese hervor: 
H1.3: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger die passende Flugver-
bindung als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Diese Vermutung impliziert, dass loyale Kunden ihre eigenen Reisegewohnheiten dem 
Streckennetzangebot der Fluggesellschaft angepasst haben. Des Weiteren beurteilen 
loyale Kunden den wahrgenommenen Nutzen im Vergleich zu dem wahrgenommenen 
Aufwand deutlich höher. Daraus ergibt sich die nachstehende Unterhypothese: 
H1.4: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger ein überzeugendes 
Preis-Leistungs-Verhältnis als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden.   
Loyale Kunden sind zudem nachweislich ihrem Anbieter gegenüber weniger preissensibel 
und weisen meist eine bessere Zahlungsmoral auf.135 Aus diesen Eigenschaften lässt sich 
folgende Unterhypothese ableiten: 
H1.5: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben seltener das günstigste Flugti-
cket als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Die freiwillige Verbundenheit treuer Kunden wird wie in Kapitel 2.1.1 u. a. charakterisiert 
durch die Identifizierung des Kunden mit einem besonderen Leistungsangebot. Folglich 
wird die nachstehende Unterhypothese formuliert:  
H1.6: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger das freundliche und 
hilfsbereite Bordpersonal als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Des Weiteren wird den Ergebnissen der Forschungen zu den wichtigsten Anforderungen 
an eine Flugreise (siehe Kapitel 3.1.5 und 3.2) deutlich, dass das Sicherheitsgefühl für die 
Kunden die bedeutendste Rolle einnimmt. Für loyale Kunden lässt sich daher folgende 
Annahme formulieren: 
H1.7: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger Vertrauen in puncto 
Sicherheit als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Hypothese 2: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, unterscheiden sich in 
der Nutzungshäufigkeit von den übrigen TUIfly Kunden.  
Diese Hypothese beschäftigt sich konkret mit der abweichenden Nutzungshäufigkeit bei-
der Kundengruppen. Überzeugte Kunden weisen eine deutlich stärker ausgeprägte 
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Wiederkaufsabsicht im Gegensatz zu zufriedenen oder sogar enttäuschten Kunden auf.136 
Daraus ergibt sich folgende Unterhypothese: 
H2.1: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, sind bereits öfter mit TUIfly geflogen 
als die übrigen TUIfly Kunden. 
Hypothese 3: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, unterscheiden sich in 
den soziodemografischen Merkmalen von den übrigen TUIfly Kunden. 
Nach SCHÜLLER et al. sinkt die Wechselbereitschaft der Kunden mit zunehmendem Alter 
und viele Unternehmen haben das Potenzial der sog. Generation 50plus längst erkannt. 
Für die vorliegende Untersuchung ergibt sich hinsichtlich des Alters demnach die nach-
stehende Unterhypothese:  
H3.1: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen sind, älter als die übrigen TUIfly Kun-
den. 
Die aufgestellten Hypothesen dienen der Überprüfung der aus den theoretischen Vorüber-
legungen entnommenen Sachverhalte sowie der Beantwortung der eingangs gestellten 
Forschungsfrage zur Anzahl der Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen und wie sie 
sich von den übrigen TUIfly Kunden unterscheiden. Für die methodische Untersuchung 
der Hypothesen, muss im Nachfolgenden zunächst ein adäquates Forschungsdesign de-
finiert werden. 
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5 Forschungsdesign 
Das folgende Kapitel zum Forschungsdesign beschreibt die Methoden und Verfahrensre-
geln zur Beschaffung der Informationen, die zur Beantwortung der Forschungsfrage erfor-
derlich sind. Zunächst wird der Studientyp festgelegt. Bei der vorliegenden Studie handelt 
es sich um eine explanative (hypothesentestende) Erhebung, die die Gültigkeit der schon 
vor der empirischen Untersuchung aufgestellten Hypothesen auf ihre Ursache-Wirkungs-
Zusammenhänge überprüft. Die Voraussetzung für diese Überprüfung bildet die Feststel-
lung, wie die interessierenden Merkmale überhaupt verteilt sind (univariate Analyse), da-
her schließt die explanative die deskriptive (beschreibende) Forschung immer mit ein.137 
Um das Forschungsproblem in ein anwendbares Forschungsdesign zu überführen, gilt es 
vorab die Kontroll-, Zeit- und Erhebungsdimension zu definieren.138 Die Kontrolldimension 
gibt an, ob die Bearbeitung der Forschungsfrage experimentell oder nicht-experimentell 
ablaufen soll. Experimentelle Designs zeichnen sich dadurch aus, dass sie den Einfluss 
einer unabhängigen Variablen auf zu messende abhängige Variablen untersuchen.139 
Dazu werden vor der Untersuchung zwei Gruppen von Versuchspersonen nach dem Zu-
fallsprinzip gebildet (Experimental- und Kontrollgruppe).140 Im vorliegenden Fall sind die 
Bedingungen für ein wissenschaftliches Experiment jedoch nicht gegeben, da die Ver-
gleichsgruppen erst nach der Datenerfassung aufgestellt werden können, um Unterschie-
de in den Motiven bei der Wahl der Beispielfluggesellschaft TUIfly festzustellen. Daher 
wird für die Untersuchung ein Ex-post-facto Design (nicht-experimentell) gewählt, bei dem 
die abhängige und unabhängige Variable zeitgleich gemessen wird. Eine Schwäche des 
Ex-post-facto Designs ist allerdings die mangelhafte Kontrolle der unabhängigen Variab-
len auf Störgrößen.141 Im Hinblick auf die Erhebungsmethode wurden die Daten innerhalb 
einer Primäranalyse (Erhebungsdimension) erhoben, da zum Zeitpunkt der Untersuchung 
die sekundärstatistisch gewonnen Informationen und Daten der TUIfly zur Lösung der 
Forschungsfrage nicht ausreichten. Die Daten werden zudem in einer Querschnittstudie 
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(Zeitdimension), d. h. einmalig und zu einem festgelegten Zeitpunkt, erfasst. Das festge-
setzte Forschungsdesign erfordert darüber hinaus eine adäquate Methode der Datener-
hebung, die der Beantwortung der Forschungsfrage dient. Die Forschungsmethode wird 
im nachfolgenden Kapitel dargestellt. Im Anschluss daran erfolgt die Operationalisierung 
der zentralen Begriffe. Dabei werden den theoretischen Begriffen in den Hypothesen be-
obachtbare und messbare Sachverhalte/Ereignisse zugeordnet, die sich auf Variablen 
beziehen.142 Eine Beschreibung der Stichprobenauswahl charakterisiert die Untersu-
chungsteilnehmer, die für die Überprüfung des Forschungsproblems relevant sind. Um die 
Funktionalität des erstellten Erhebungsinstruments zu überprüfen wird zudem ein Pretest 
durchgeführt, dessen Ergebnisse und die daraus resultierenden Anpassungen dargelegt 
werden. Das Kapitel schließt mit wesentlichen Erläuterungen zur Durchführung der Da-
tenerhebung. 
5.1 Erhebungsmethode: Befragung 
Um Antworten auf die Forschungsfrage „Wie viele Kunden fliegen ausschließlich nur mit 
TUIfly und wie unterscheiden sich ihre Motive von den Motiven der übrigen TUIfly Kun-
den?“ zu erhalten, bedarf es der Festlegung einer angemessenen Datenerhebungsme-
thode. Bei der Wahl der Methode als wesentlicher Bestandteil des Forschungsprozesses 
wird grundsätzlich zwischen empirischen und nicht-empirischen Methoden unterschie-
den.143 Empirische Methoden beschreiben die systematische Untersuchung theoretischer 
Sachverhalte auf Grundlage von Erfahrungen über die Realität. Somit fließen in die empi-
rische Forschung ausschließlich theoretische Aussagen ein, die sich grundsätzlich durch 
Erfahrungen nachweisen lassen und somit ein Abbild der Realität darstellen. Dabei muss 
das Vorgehen so dokumentiert werden, dass es von Außenstehenden in einzelnen Schrit-
ten nachvollzogen und wiederholt werden kann.144 Im Gegensatz dazu beruhen nicht-
empirische Methoden auf dem allgemeinen Wissen und den subjektiven Erfahrungen des 
Forschers.145 Die vorliegende theoretische Untersuchung erfordert zur Beantwortung der 
Forschungsfrage eine umfassende Abbildung der Motive warum Kunden mit TUIfly flie-
gen. Daher ist es notwendig empirisch vorzugehen. Des Weiteren lassen sich quantitative 
oder qualitative Erhebungsmethoden unterscheiden. Um die Motive der Kunden, die aus-
schließlich mit TUIfly fliegen, in ihrer vollen Breite zuverlässig erfassen zu können, eignet 
sich eine quantitative Forschungsmethode. Sollten sich aus den Ergebnissen der quanti-
tativen Erhebung weitere spezielle Fragestellungen ergeben, könnten diese im Rahmen 
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einer zweiten Erhebung mit Hilfe von qualitativen Verfahren (wie Interviews) in ihrer ge-
samten Komplexität untersucht werden. Als Datenerhebungsmethode wurde die quantita-
tive Methode der Befragung ausgewählt. Sie ermöglicht eine breite Darstellung von Ein-
stellungen, Meinungen und Verhaltensweisen sowie die systematische Erfassung und 
Vergleichbarkeit relevanter Merkmale. Befragungen können in verschiedenen Varianten 
durchgeführt werden, die sich an den Kriterien Art der Kommunikation, Standardisie-
rungsgrad, Anzahl der befragten Personen, Häufigkeit und Gegenstand der Befragung 
orientieren. Der Standardisierungsgrad drückt aus, wie stark die Zahl der Fragen, der 
Fragenablauf sowie der verwendete Wortlaut vorgegeben sind. Je höher der Standardisie-
rungsgrad einer Erhebung ist, desto vergleichbarer sind die daraus gewonnenen Daten.146 
Werden allen Untersuchungsteilnehmern exakt die gleichen Fragen in der gleichen Rei-
henfolge gestellt, handelt es sich um eine vollstandardisierte Befragung. Wohingegen bei 
einer teilstandardisierten Befragung nur ein Gerüst vorgegebener, meist offener Fragen 
als Grundlage dient. In diesem Fall sind nur das Thema und Ziel der Erhebung vorgege-
ben und die Formulierung sowie Reihenfolge der Fragen frei wählbar (mündliche Befra-
gung). Für das vorliegende Forschungsproblem sollen möglichst viele TUIfly Kunden be-
fragt und ihre Motive untersucht werden, daher bietet sich eine vollstandardisierte Befra-
gung an, mit der aufgrund der konstanten Befragungssituation die Ergebnisse der Teil-
nehmer unmittelbar verglichen werden können.147 Weiterhin unterscheiden sich Befragun-
gen bezüglich der Anzahl der befragten Personen in Gruppen- und Einzelbefragungen. 
Bei einer Befragung kann die Anzahl der Teilnehmer wie in der vorliegenden Untersu-
chung sehr hoch ausfallen, folglich ist ein schriftliches Befragungsverfahren erforderlich, 
da anhand eines standardisierten Fragebogens die Einstellungen und Meinungen einer 
Vielzahl von Probanden mit geringem Zeit-, Organisations- und Kostenaufwand erfasst 
werden können.148 
In einer ersten Planungsphase wurde für die schriftliche Befragung eine Fluggast-
Befragung in Betracht gezogen, da TUIfly jährlich mindestens vier sog. On-Board Befra-
gungen zur Kundenanalyse durchführt und die Abläufe bei allen Beteiligten bereits be-
kannt sind. Der Gedanke wurde jedoch aus ökonomischen und organisatorischen Grün-
den wieder verworfen. Angesichts der großen Anzahl der zu befragenden Probanden und 
der räumlichen Distanz der TUIfly Kunden, wurden eine mündliche Befragung (z.B. am 
Flughafen nach Ankunft) oder eine telefonische Befragung ausgeschlossen. Eine Lösung 
stellte die mit ihrer hohen Reichweite und der zu vernachlässigenden Erhebungskosten 
spezielle schriftliche Art der Online-Befragung dar. Online-Befragungen werden über das 
Internet meist als E-Mail-Umfrage oder WWW-Umfrage durchgeführt.149 Die Befragten 
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beantworten in der Regel in einem Web-Browser einen Online-Fragebogen, der meist 
über einen Hyperlink auf einer Webseite in Foren, Chats oder sozialen Netzwerken verteilt 
wird. Die Antworten werden in einer Datenbank gespeichert und können meist problemlos 
in statistische Analyseprogramme wie z. B. IBM SPSS importiert werden.150 Jedoch sind 
WWW-Umfragen mit signifikanten methodischen Problemen behaftet: werden sie einfach 
ins Internet gestellt und beworben, erhält man lediglich eine Ad-hoc-Stichprobe (Gelegen-
heitsstichprobe), da nicht auf eine definierte Grundgesamtheit geschlossen werden 
kann.151 Wählt man dagegen eine E-Mail-Umfrage wird der Fragebogen in einer E-Mail an 
eine bestimmte E-Mail-Adressliste verschickt. Für das vorliegende Forschungsproblem 
erscheint eine Mischform der E-Mail- und WWW-Umfrage für eine optimale Bearbeitung 
besonders geeignet. Dabei wird der Hyper-Link zu einem Online-Fragebogen per E-Mail 
an eine vorher festgelegte und vollständige E-Mail-Adressliste versendet. Die Ziehung der 
Stichprobe ist daher recht leicht, vorausgesetzt die E-Mail-Adressen der potenziellen Teil-
nehmer sind bekannt. Für die Bestimmung der E-Mail-Adresslisten wurde die Kundenda-
tenbank des Buchungsportals www.tuifly.com zur Hilfe genommen. Über das Portal kön-
nen Kunden online u. a. einen Flug mit TUIfly buchen152 und hinterlassen nach Anmel-
dung eine gültige E-Mail-Adresse. Diese wird vor allem für Buchungsbestätigungen, aber 
auch für TUIfly Newsletter oder sog. „After Flight-Mailings“ genutzt. Alle Kunden die über 
das Portal gebucht und mit TUIfly geflogen sind erhalten nach ihrem Flug eine After-Flight 
E-Mail. In ihr wurde für die vorliegende Erhebung der Hyper-Link zum Online-Fragebogen 
platziert und beworben. Die Auswahl der Kunden beschränkt sich bei dieser Methode auf 
sog. TUIfly Flugeinzelplatzbucher und wurde in einem bestimmten Zeitraum zufällig ge-
troffen (siehe Kapitel 5.4). Als Vorteile dieser Erhebungsmethode sind besonders die 
schnelle Durchführbarkeit sowie einfache Datenerfassung, ein minimaler Kostenaufwand, 
schnelle Erzielbarkeit großer Fallzahlen, Flexibilität bei der Beantwortung des Online-
Fragebogens153 und die hohe Reichweite hervorzuheben.154 Es ergeben sich aus der 
Wahl der Erhebungsmethode jedoch auch einige Nachteile. So ist z. B. die Befragungssi-
tuation, in der sich die Probanden während des Ausfüllens des Fragebogens befinden, 
nur schwer kontrollierbar. Auf diese Weise kann es zu einer Beeinflussung der Antworten 
durch andere Personen kommen. Weiterhin besteht besonders bei der Online-Befragung 
die erhöhte Gefahr, dass bestimmte Fragen fehlerhaft, unvollständig oder gar nicht ausge-
füllt werden. Auch eine geringe Antwortquote stellt ein mögliches Problem dar, was die 
Repräsentativität der Erhebung maßgeblich einschränken könnte. Um eine möglichst ho-
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he Antwortquote zu garantieren und Ausfälle weitestgehend zu vermeiden, müssen die 
Fragen zweifelsfrei und verständlich gestellt sein. Außerdem sollte der Fragebogen einen 
bestimmten Umfang nicht überschreiten, um bei den Teilnehmern keine Demotivation 
hervorzurufen. Trotz offensichtlicher Nachteile wird die Methode der Online-Befragung 
gewählt, da sie bestmögliche Ergebnisse zum vorliegenden Forschungsproblem ver-
spricht. Die angeführten möglichen Fehlerquellen werden bei der Auswertung berücksich-
tigt, so dass Fehlinterpretationen der Ergebnisse vermieden werden können. 
5.2 Operationalisierung der Begriffe 
Zur Beantwortung der leitenden Forschungsfrage, müssen die verwendeten Begriffe in 
den aufgestellten Hypothesen zunächst operationalisiert werden. Unter 
Operationalisierung verstehen SCHNELL et al. „die Angabe, wie einem theoretischen Be-
griff beobachtbare Indikatoren zugeordnet werden.“155 Durch die Operationalisierung wer-
den theoretische Begriffe in einer empirischen Aussage definiert und messbaren Variab-
len zugeordnet. Variablen stellen dabei die Eigenschaften eines Objektes (Merkmalsträ-
ger) dar, die verschiedene Ausprägungen oder Werte annehmen können.156 Zur 
Operationalisierung der verwendeten Begriffe in den vorliegenden Hypothesen, werden 
ihnen nachfolgend beobachtbare bzw. messbare Sachverhalte zugewiesen. 
Ein TUIfly Kunde ist auf die vorliegende Erhebung bezogen eine Person, die mindestens 
einmal mit der Ferienfluggesellschaft TUIfly geflogen ist und diesen Flug separat als Flug-
einzelplatz gebucht hat. Der Flugeinzelplatzverkauf beschreibt den Geschäftsbereich ei-
ner Ferienfluggesellschaft, der losgelöst von kompletten Pauschalpakten der Reiseveran-
stalter (Reise inkl. Flug) einzelne Sitzplatzkontingente an Kunden, vorzugsweise über das 
Internet, vermarktet. Unter der Gruppe der Kunden die ausschließlich mit TUIfly flie-
gen werden jene Kunden verstanden, die in ihrer Entscheidung mit welcher angebotenen 
Fluggesellschaft sie in den Urlaub fliegen, TUIfly zu jeder Zeit allen anderen Fluggesell-
schaften bewusst vorziehen. Ihnen gegenüber stehen die übrigen TUIfly Kunden, die 
zwar bereits mit TUIfly geflogen sind jedoch nicht ausschließlich mit TUIfly fliegen. Zwi-
schen den beiden Kundengruppierungen sollen Unterschiede ermittelt werden und ihnen 
wird die Variable Exklusivflieger zugeordnet. 
Die Ausprägung der Motive von TUIfly Kunden definiert sich über die von den Probanden 
empfundene Einbeziehung ihrer Einstellungen und Bedürfnisse bei der Wahl einer Flug-
gesellschaft. Eine stärkere Ausprägung eines Motivs in einer Gruppe liegt vor, wenn die 
Kunden dieser Gruppe das entsprechende Motiv häufiger mit „trifft voll und ganz zu“ be-
werten, als die Teilnehmer der anderen Kundengruppe. 
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Ein Motiv wird im vorliegenden Zusammenhang als Grund für die Wahl mit der Flugge-
sellschaft TUIfly zu fliegen, verstanden. Kunden können aus unterschiedlichen Motiven 
die Fluggesellschaft TUIfly wählen.  
Die guten Erfahrungen mit TUIfly werden als positive Erlebnisse in der Vergangenheit 
der Kunden in Bezug auf einen Flug verstanden und setzen voraus, dass ein Kunde be-
reits mit TUIfly geflogen ist.  
Das Motiv Werbeangebot schließt jede Wahrnehmung der TUIfly Kunden ein, in der sie 
auf TUIfly aufmerksam gemacht und zur Buchung eines Fluges animiert werden. Die Art 
und Weise wie die Kunden aufmerksam werden, ist für die vorliegende Erhebung nicht 
relevant.  
Unter der passenden Flugverbindung wird aus Kundensicht die optimal angebotene 
Kombination aus Abflug- und Zielflughafen sowie Hin- und Rückflugzeiten verstanden.  
Ein überzeugendes Preis-Leistungs-Verhältnis beschreibt den wahrgenommenen Wert 
eines TUIfly Kunden und bezieht sich auf den angemessenen Preis für die erhaltene Leis-
tung. 
Das günstigste Flugticket bezieht sich auf den niedrigsten Preis für den Flug im Ver-
gleich zu allen anderen Angeboten konkurrierender Fluggesellschaften. 
Das Motiv freundliches und hilfsbereites Bordpersonal beschreibt das zuvorkommen-
de und kundenorientierte Handeln der TUIfly Flugbegleiter/-innen sowie des Piloten und 
Co-Piloten während eines Fluges. 
Unter dem Motiv Vertrauen in puncto Sicherheit wird die positive Einstellung der TUIfly 
Kunden verstanden, sich ohne nochmalige Prüfung im Hinblick auf alle sicherheitsrele-
vanten Vorgänge vor, während und nach dem Flug auf TUIfly verlassen zu können.  
Die Nutzungshäufigkeit gibt an, wie oft ein Kunde bereits mit TUIfly geflogen ist. Dabei 
wird die Nutzungshäufigkeit auf zielgruppenspezifische Unterschiede zwischen Kunden 
die ausschließlich mit TUIfly fliegen und den übrigen TUIfly Kunden untersucht. Eine hö-
here Nutzungshäufigkeit wird erreicht, wenn von den Probanden einer Kundengruppe 
häufiger angeben wird, dass sie bereits „mehr als 4x“ mit TUIfly geflogen sind, als von den 
Kunden der gegenüberstehenden Gruppe. 
Für die vorliegende Erhebung ist zudem die Messung soziodemografischer Merkmale 
von Bedeutung, da aufgezeigt werden soll, dass den Motiven bei der Wahl einer Flugge-
sellschaft auch soziodemografische Differenzen zugrunde liegen. Diesbezüglich werden 
die Merkmale Alter und Geschlecht abgefragt. Soziodemografische Variablen sind für die 
Stichprobenbeschreibung und Segmentierung deskriptiver Ergebnisse unverzichtbar, da 
sie einfach zu messen sind, eine optimale Vergleichbarkeit zu bisherigen gruppenspezifi-
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schen Ergebnissen erlauben und wichtige Eigenschaften der Rezipienten repräsentie-
ren.157 
5.3 Erstellung des Online-Fragebogens 
 
Zur Erfassung der Daten, die der Überprüfung der in den Hypothesen getroffenen Aussa-
gen dienen sollen, wurde mittels der Formularfunktion von Google Drive ein Online-
Fragebogen zur Messung der einzelnen Variablen erstellt (siehe Anhang Teil 2) und in 
drei Teile gegliedert. Der Fragebogen war im Rahmen der Erhebungsmethode als Link zu 
einem Online-Formular in der After Flight-E-Mail integriert und sollte mit der Betreffzeile 
„Gut gelandet? Ihre Meinung ist uns wichtig – jetzt Flug bewerten!“ die TUIfly Kunden 
animieren an der Umfrage teilzunehmen. Der Inhalt der E-Mail beschränkte sich auf einen 
kurzen Satz über den zurückliegenden Flug und der Aufforderung den Flug zu bewerten 
(siehe Anhang 1). Der Einleitungstext des Online-Fragebogens verwies mit Begrüßungs-
formel auf das verfolgte Ziel der Untersuchung. Ein offizielles TUIfly-Logo sollte dabei die 
Glaubwürdigkeit und Seriosität der Befragung unterstreichen. Um die Kunden für die kur-
ze Teilnahme an der Befragung zu motivieren, wurde die Verbesserung der Serviceleis-
tungen zur Anpassung an ihre Wünsche als vorrangiges Ziel der Befragung herausge-
stellt. Weiter wurden die Probanden darum gebeten, alle Fragen vollständig zu beantwor-
ten. Zudem wurden für ein erfolgreiches Versenden des Fragebogens mit Ausnahme von 
drei Fragen alle weiteren als Pflichtfragen definiert und mit einem roten Stern für „erforder-
lich“ versehen. Der Fragebogen war als ein ganzes Formular auf der Webseite angelegt 
und die Teilnehmer konnten mittels scrollen die Seite bedienen.  
Die ersten beiden Teile des Fragebogens dienen dazu, den Forschungsfragen nachzuge-
hen und die aufgestellten Hypothesen zu überprüfen. Dabei wurden die in der 
Operationalisierung beschriebenen Begriffe anhand von fünf Fragen untersucht. Der ge-
samte Fragebogen setzte sich vorwiegend aus geschlossenen Fragen zusammen, bei 
denen die Teilnehmer die Möglichkeit hatten, jeweils eine von den vorgegebenen Antwor-
ten oder auf sie zutreffende Aussage anzukreuzen. Eine Ausnahme stellten die offenen 
Fragen 9, 10 und 11 des Fragebogens dar. Hier konnten die Probanden eigenständig ihre 
Antworten eintragen. Geschlossene Fragen dienen der Erleichterung die Antworten statis-
tisch auszuwerten, da jede vorgegebene Antwortmöglichkeit numerisch erfasst werden 
kann. In der vorliegenden Erhebung entstanden so aus den standardisierten Fragen 
messbare Variablen, denen anhand der Antwortmöglichkeiten verschiedene Ausprägun-
gen bzw. Zahlenwerte zugewiesen werden konnten.158 Der Fragebogen enthielt mit den 
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 Vgl. SCHWEIGER, 2007: S. 270. 
158
 Vgl. HOMBURG, 2012: S. 304. 
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Fragen Nummer 2 und 3 zwei Filterfragen,159 um die Kunden, die bereits mit TUIfly geflo-
gen sind, von denen zu trennen, die das erste Mal mit TUIfly geflogen sind. Gleichzeitig 
dienten die Filterfragen als Kontrollfragen.160 Gaben die Teilnehmer an, dass erste Mal mit 
TUIfly geflogen zu sein und füllten anschließend die Filterfragen aus, konnte davon aus-
gegangen werden, dass der Fragebogen nicht wahrheitsgemäß bzw. gewissenhaft bear-
beitet wurde. Im Falle einer inkonsistenten Beantwortung der genannten Fragen wurde 
der gesamte Fragebogen von der Untersuchung ausgeschlossen. Für den Online-
Fragebogen wurden somit verschieden Frage- und Antwortformen gewählt. 
Als Einleitungsfrage diente die einfache und kurze Frage nach dem ersten Flug mit TUIfly 
als „Eisbrecher“. Die Fragen 1 bis 3 nach dem ersten Flug, der Anzahl der Flüge mit 
TUIfly und der ausschließlichen Inanspruchnahme von TUIfly, stellten gewöhnliche Aus-
wahlfragen dar, bei denen sich die Teilnehmer aus den vorgegebenen Möglichkeiten für 
eine Antwort entscheiden konnten (Einfachnennung). Eine Mehrfachnennung war nicht 
möglich. Auch drei der Fragen zu den persönlichen Angaben der Befragten (soziodemo-
grafische Merkmale) wurden als Auswahlfrage gestellt. Für die Fragen nach den Motiven 
bei der Wahl von TUIfly und einer Fluggesellschaft allgemein, wurde eine Fragen-Matrix 
mit einer vierstufige Ratingskala161 verwendet. Zu den Antwortmöglichkeiten der sog. 
Likert-Skala162 zählten die verbalen Skalenpunkte „trifft voll und ganz zu“ bis „trifft über-
haupt nicht zu“. Die vier Stufen der Skala ohne neutrale Antwortmöglichkeit wurden ge-
wählt, um den Probanden bewusst zu einer Entscheidung in eine Richtung zu „drängen“. 
Gleichfalls auf die Gefahr hin, dass sich der Proband genötigt fühlen könnte sich für eine 
konkrete Richtung entscheiden zu müssen, sollten somit ausweichende Antworten und 
demnach neutral bewertete Motive ausgeschlossen werden.163 Im dritten Teil des Frage-
bogens wurden die soziodemografischen Merkmale abgefragt, die der Beschreibung der 
Stichprobe dienten und ebenfalls für die Überprüfung der Hypothesen genutzt wurden. Im 
Rahmen drei geschlossener Fragen mit jeweils nur einer möglichen Antwort sollten die 
Teilnehmer Alter, Geschlecht und bevorzugte Reiseziele einkreuzen. Die Frage nach den 
bevorzugten Reisezielen wurde allerdings als freiwillige Frage konzipiert. In drei weiteren 
offenen Fragen wurde um die Angabe der Anzahl der Mitgliedschaften in Vielfliegerpro-
                                               
159
 Filterfrage = „Filterfragen dienen dazu, Zielgruppen, für die bestimmte Fragen irrelevant sind, zu identifizie-
ren und von diesen Fragen auszuschließen.“ JACOB, 2013: S.136. 
160
 Kontrollfrage = „Kontrollfragen sind Fragen, die ein schon behandeltes Thema in abgewandelter Form zu 
einem späteren Zeitpunkt noch einmal anzusprechen.“ JACOB, 2013: S. 136. Kontrollfragen dienen der Fest-
stellung, ob bisher gestellte Fragen wahrheitsgemäß beantwortet und verstanden wurden.  
161
 Ratingskalen = „Als Ratingskalen bezeichnet man Skalen, bei denen die befragten Personen die Möglich-
keit haben, mehr als zwei abgestufte Antwortkategorien zur Beantwortung heranzuziehen, was mit einem 
Informationsgewinn einhergeht.“ RAAB-STEINER/BENESCH, 2008: S. 54. 
162
 Bei der Likert-Skala nehmen die Befragten zu bestimmten Fragen oder Statements Stellung. Vgl. HOM-
BURG, 2012: S. 307. 
163
 Ebd., S. 307 f., vgl. RAAB-STEINER/BENESCH, 2008: S. 55. 
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grammen, dem Abflug- sowie Zielort gebeten. Mit den Schlussfragen, ob der Proband bei 
seiner letzten Reise mit TUIfly nur hin, nur zurück oder hin und zurück geflogen ist, endete 
der Fragebogen mit dem Klick auf den „Senden-Button“. Im Anschluss wurde auf der 
Webseite ein Hinweis eingeblendet, dass die Antworten erfasst wurden und das TUIfly-
Team sich beim Teilnehmer für die Teilnahme bedankt. 
Der Fragebogen wurde vor dem Versand von verschiedenen Unternehmensbereichen, 
wie der Unternehmenskommunikation und dem Marketing überprüft. Die Ergebnisse und 
daraus entstandene Änderungen sind den Erläuterungen des Pretests zu entnehmen 
(siehe Kapitel 5.5). 
5.4 Stichprobenauswahl 
Da die Motive einzelner Kundengruppen von TUIfly untersucht wurden, konnten auch nur 
Kunden die mindestens einmal mit TUIfly geflogen sind als Untersuchungsteilnehmer 
ausgewählt werden. Die Grundgesamtheit wurde weiter auf diejenigen Kunden einge-
schränkt, die ihr Flugticket einzeln erworben haben, dieser Flug demnach nicht in einem 
Paket einer Pauschalreise enthalten war (Flugeinzelplatzverkauf). Zum Zeitpunkt der Er-
hebung lag der Anteil der Flugeinzelplatzreisenden bei 18 Prozent.164 Gemessen an der 
jährlichen Gesamtanzahl der Flugpassagiere von TUIfly in Höhe von ca. 8 Mio.165, ergibt 
sich eine Grundgesamtheit von 1,44 Mio. Fluggästen, die mit TUIfly als Flugeinzelplatzrei-
sende fliegen. Aufgrund der Größe der Grundgesamtheit aller TUIfly Flugeinzelplatzrei-
senden und den damit verbundenen hohen Kosten, war eine Vollerhebung nicht möglich. 
Für die vorliegende Untersuchung wurde folglich die kostengünstigere sowie weniger zeit- 
und organisationsaufwändige Teilerhebung gewählt. Zudem sollte die Durchführung der 
Befragung in einem zeitlichen Rahmen von maximal zwei Wochen ablaufen, was eben-
falls für eine Teilerhebung sprach. Für eine repräsentative Kundenbefragung, bei der auch 
differenzierte Subgruppen-Analysen möglich sein sollen, ist es ratsam, den Stichproben-
umfang dementsprechend hoch anzusetzen.166 Es muss davon ausgegangen werden, 
dass die Kundengruppe die ausschließlich nur mit TUIfly fliegt kleiner ist als die Gruppe 
der übrigen Flugeinzelplatzreisenden, daher wurde der Stichprobenumfang auf 2.250 ver-
sendete After Flight E-Mails festgesetzt, um eine möglichst große Netto-Stichprobe zu 
erhalten. Für eine repräsentative Stichprobe, erfolgte die Ziehung aus den Mitgliedern der 
Grundgesamtheit in Form einer einfachen Zufallsauswahl. ͈Bei der einfachen Zufallsaus-
wahl (Random Sampling) gelangt jedes Element der Grundgesamtheit mit der gleichen 
                                               
164
 Datenquelle: Ergebnis aus der TUIfly On-Board Befragung Q2/2013, erhoben Ende April bis Anfang Mai 
2013. 
165
 Datenquelle: TUIFLY GMBH, 2013b: o. S. 
166
 Vgl. JACOB et al., 2013: S. 68. 
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Wahrscheinlichkeit in die Stichprobe.“167 Voraussetzung hierfür ist die Bekanntheit der 
gesamten Grundgesamtheit. Die zufällige Auswahl erfolgte aus den Kundendaten des 
Buchungsportals www.tuifly.com, die einen Flugeinzelplatz für einen TUIfly Flug (X3)168 
gebucht hatten. 
5.5 Pretest 
Um den erstellten Online-Fragebogen zu validieren, wurde vor der eigentlichen Befragung 
ein Pretest durchgeführt. Dieser soll u. a. 
• die technische Funktionalität prüfen 
• die Befragungsdauer ermitteln, 
• feststellen, ob die verwendeten Fragen hinsichtlich ihrer Bedeutung verstanden 
wurden,  
• unzureichende Antwortmöglichkeiten aufdecken. 
Zur Prüfung der Funktionalität, Qualität und Verständlichkeit wurde an 10 Testpersonen 
per E-Mail ein Hyperlink zur ersten Fassung des Online-Fragebogens versendet. Zwei 
von ihnen waren Mitarbeiter von TUIfly und somit branchenversiert, die restlichen acht 
Testpersonen waren hingegen eher potentielle Kunden, wobei ein Teilnehmer bereits mit 
TUIfy geflogen ist. Es wurden eine Reihe Verbesserungsvorschläge unterbreitet, die zur 
sprachlichen und inhaltlichen Modifizierungen des Fragebogens führten. Beispielsweise 
wurden weitere Motive mit TUIfly zu fliegen hinzugefügt. Dem Hinweis, den Online-
Fragebogen mit verschiedenen Internet-Browsern zu testen, wurde nachgegangen und 
ergab keine Beeinträchtigung der Funktionalität und Darstellung. Für die Bearbeitung des 
Fragebogens benötigten alle Teilnehmer zwischen fünf und zehn Minuten. Dabei wurde 
die Zeit von allen Probanden für eine Online-Befragung als zumutbar beurteilt. Die Anga-
be einer Bearbeitungszeit von zehn Minuten schien demzufolge realistisch. Der überarbei-
tete und endgültige Fragebogen wurde anschließend für die Haupterhebung online ge-
stellt sowie der entsprechende Hyperlink an die zuständige Kollegin des Buchungsportals 
www.tuifly.com zur Integration in das After Flight-Mailing weitergegeben und ist in der 
Anlange, Teil 1 zu finden. 
5.6 Durchführung und Datenerhebung 
Neben der Notwendigkeit der Ziehung einer echten Zufallsstichprobe aus einer definierten 
und bekannten Grundgesamtheit muss der Fragebogen einer Online-Befragung korrekt 
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 HOMBURG, 2012: S. 299. 
168
 X3 ist der internationale IATA-Airline Code für alle von TUIfly durchgeführten Flüge. 
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administriert werden. Aufgrund der Verwendung der Formular-Funktion von Google Drive 
konnte eine wiederholte Beantwortung technisch nicht ausgeschlossen werden 
(Overcoverage).169 Der Link zur Befragung wurde zwar nur an TUIfly Kunden verschickt, 
jedoch war die Vergabe eines Benutzernamens und eines Passworts technisch nicht 
möglich. Eine offensichtliche Manipulierung der Befragung kann jedoch ausgeschlossen 
werden, da in der täglichen Anzahl der Antworten in Bezug auf die Anzahl der täglich ver-
sendeten E-Mails keine erkennbaren „Ausreißer“ auftraten. Durch die Wahl einer Online-
Umfrage für die Befragung konnten die gesammelten Daten mit einer Reporting-Funktion 
von Google Drive ausgewertet werden. Diese Komponente erzeugt die Projektstatistiken 
und stellt sie dem Untersuchungsleiter über das Internet zur Verfügung. Die Abbildung 18 
stellt so die Verteilung der täglichen Beantwortungen des Fragebogens im Teilnahmezeit-
raum dar.  
 
Abbildung 18: Verlauf der täglichen Antworten des Online-Fragebogens 
Die After Flight-E-Mails wurden vom 30.05. bis 11.06.2013 an die bei der Buchung des 
Fluges angegebene E-Mail-Adresse der potentiellen Probanden verschickt. Bis zum 
04.07.2013 hatten die eingeladenen TUIfly Kunden insgesamt 5 Wochen Zeit, an der Be-
fragung teilzunehmen. So konnte den Probanden, die eine E-Mail-Einladung erst am 
11.06.2013 erhalten haben, auch ein Zeitraum von mehr als 3 Wochen für die Beantwor-
tung der Fragen eingeräumt werden. Insgesamt nahmen 632 TUIfly Kunden an der Befra-
gung teil, was einer positiven Antwortquote von 28 Prozent entspricht. Diese sehr gute 
Quote ist für Online-Befragungen eher ungewöhnlich. Im Fall der vorliegenden Befragung 
ist sie auf die direkte Verbindung der Probanden, in dem Fall die TUIfly Kunden zu dem 
Befragungsgegenstand, dem TUIfly Flug direkt nach dem Flug (After Flight) zurückzufüh-
ren. Die statistische Auswertung der erhobenen Daten sowie deren Ergebnisse werden im 
nachfolgenden Kapitel näher erläutert. 
                                               
169
 Der Effekt „Overcoverage“ beschreibt die mehrfache Erfassung einer Person. Vgl. JACOB, 2013: S. 112. 
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6 Datenauswertung und Ergebnisdiskussion 
Die durchgeführte Erhebung bearbeitet die Forschungsfrage: „Wie viele Kunden fliegen 
ausschließlich mit TUIfly und wie unterscheiden sie sich von den übrigen TUIfly Kunden?“. 
Dazu soll eine Online-Befragung von Kunden die bereits mit TUIfly geflogen sind die not-
wendigen Ergebnisse liefern und eine Überprüfung der aufgestellten Hypothesen ermögli-
chen. Das folgende Kapitel befasst sich mit der Aufbereitung der aus der Befragung resul-
tierenden Daten sowie ihrer Auswertung und Interpretation. Hierfür werden die Ergebnisse 
zu Beginn deskriptiv dargestellt, um in einem weiteren Schritt die eingangs aufgestellten 
Hypothesen, auf Basis der statistischen Datenauswertung, zu überprüfen. Die Ergebnisse 
werden dabei zunächst für jede Hypothese separat ausgewertet und interpretiert. Ab-
schließend erfolgt eine kritische Betrachtung der methodischen Vorgehensweise und den 
daraus erzielten Ergebnissen der Untersuchung. 
6.1 Aufbereitung der Daten 
Nach Beendigung des 5-wöchigen Erhebungszeitraums wurden die Informationen aus 
dem Online-Fragebogen in das Statistik-Programm IBM SPSS Statistics Version 21 über-
führt und für die Anwendung von statistischen Analyseverfahren numerisch kodiert. Für 
eine korrekte Auswertung der Daten wurden zunächst die Werte der zwei Kontrollfragen 
auf Unstimmigkeiten untersucht. Dabei mussten 17 Datensätze entfernt werden, sie wie-
sen eine Inkonsistenz zwischen Frage 1 („War dies Ihr erster Flug mit TUIfly?“) und den 
Filterfragen 2 und 3 („Wenn nein, …“) auf. In diesem Fall wurden Widersprüchlichkeiten 
im Antwortverhalten der Probanden aufgedeckt, da jene Teilnehmer entgegen ihrem an-
gegebenen ersten Flug mit TUIfly die Fragen für die Probanden ausfüllten, die bereits 
öfter mit TUIfly geflogen sind. Die hier ermittelten Unstimmigkeiten ließen insgesamt eine 
unehrliche bzw. ungenaue Beantwortung der Fragen vermuten, weshalb diese Datensät-
ze vollständig entfernt wurden. Weiterhin wurde die Stichprobe um 3 Datensätze berei-
nigt, in denen Probanden keine Angabe zu ihrem bisherigen Flugverhalten mit TUIfly ge-
macht haben, deren Ergebnisse jedoch zur Überprüfung der Hypothesen notwendig ge-
wesen wären. Nach der Säuberung der vorliegenden Datensätze setzte sich die auszu-
wertende Stichprobe aus 612 gültigen Datensätzen zusammen (n=612) und konnte für die 
statistische Überprüfung der in Kapitel 4 aufgestellten Hypothesen zugrunde gelegt wer-
den. 
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Abbildung 24: TUIfly "Exklusivflieger"
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Abbildung 27: Allgemeine Kri
Dabei beurteilten die befragten TUIfly Kunden bei der allgemeinen Wah
schaft die Kriterien „passende Flugverbindung“, „Pr
„Vertrauen“ am häufigsten. Ein ähn
TUIfly zu fliegen erzielt. Die „passende Flugverbin
„gute Erfahrungen“, „günstigste Flugticket“
liche Bordpersonal“ wurden als ausschlaggebendste Motive bewertet.
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vermutet, dass sich die Bindungsursachen der loyalen Kunden von den restlichen Kunden 
unterscheiden. Die erste Hypothese wurde aufgrund dessen wie folgt formuliert: 
H1: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, unterscheiden sich in der Ausprä-
gung ihrer Motive von den übrigen TUIfly Kunden. 
Zur Überprüfung der Gültigkeit der Hypothese wurden sieben mögliche Motive in Unter-
hypothesen erfasst und werden nachfolgend einzeln untersucht. Da die unterschiedlichen 
Motive in einer einzigen Matrixfrage erfasst wurden, gilt für alle Unterhypothesen der Hy-
pothese 1 ein berechnetes Cronbachs Alpha von 0,800 (siehe Anlage 5.1.1), dies weist 
auf eine sehr hohe Zuverlässigkeit der Gesamtskala hin (siehe dazu Kapitel 6.4.2). 
Die erste Unterhypothese basiert auf der Annahme, dass sich loyale Kunden durch eine 
hohe Kundenzufriedenheit auszeichnen, die sich wiederum aus den stetig übererfüllten 
Erwartungen ergibt (siehe Kapitel 2.4). Demzufolge wird vermutet, dass das Motiv „gute 
Erfahrungen“ der Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, gegenüber der übrigen 
TUIfly Kunden eine stärkere Ausprägung aufweist: 
H1.1: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger gute Erfahrungen als 
Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Hypothese 1.1 lässt sich in folgender Formel ausdrücken: 
= (Motiv gute Erfahrungen trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger ja) > (Motiv gute Erfahrungen trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger nein) 
Die Variable „Exklusivflieger“ wurde im Fragebogen in Frage 3 abgefragt und in Abbildung 
24 dargestellt. Demnach haben 40 Probanden (7,6 Prozent) angegeben, ausschließlich 
mit TUIfly zu fliegen und 485 Teilnehmer (92,4 Prozent) nicht ausschließlich mit TUIfly zu 
fliegen (n=525). Die Ausprägung des Merkmals „trifft voll und ganz zu“ des Motivs für bei-
de Kundengruppen, wird mit Hilfe einer Kreuztabelle ermittelt (Anlage 5.1.1). Kreuz- oder 
Kontingenztabellen stellen die Häufigkeiten bestimmter Ausprägungen von Merkmalen 
nominal- und ordinalskalierter Variablen (mit wenigen Kriterien) dar.170 Die Ergebnisse der 
Kreuztabellierung weisen für die Kundengruppen Exklusivfliegerja und Exklusivfliegernein 
Unterschiede in der Ausprägung des Motivs „gute Erfahrungen“ aus. 82,5 Prozent der 
Exklusivflieger gaben an, dass bei ihrer Wahl mit TUIfly zu fliegen, das Motiv „gute Erfah-
rungen“ voll und ganz zutrifft. In der Gruppe der übrigen TUIfly Kunden (Exklusivfliegernein) 
beträgt dieser Anteil lediglich 52 Prozent. Inwieweit sich dieses Ergebnis auf die Grund-
gesamtheit übertragen lässt, wird durch den in der Kontingenzanalyse durchgeführten 
Chi-Quadrat-Test nach Pearson untersucht. Der Chi-Quadrat-Test dient dazu, anhand der 
Übereinstimmung der beobachteten Häufigkeiten mit den erwarteten Häufigkeiten einen 
systematischen Zusammenhang zwischen zwei Variablen in der Grundgesamtheit aufzu-
                                               
170
 Vgl. RAAB-STEINER/BENESCH, 2010: S. 83. 
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decken.171 Im vorliegenden Fall ergibt sich aus der Berechnung eine Irrtums-
wahrscheinlichkeit172 von p = 0,002, die den Zusammenhang zwischen den Variablen 
„Motiv gute Erfahrungen“ und „Exklusivflieger“ als zuverlässig einstuft (siehe Anlage 
5.1.2). Obwohl zwei Zellen der Kreuztabelle eine erwartete Häufigkeit kleiner 5 haben, 
kann an dieser Stelle von zuverlässigen Ergebnissen ausgegangen werden. Aufgrund der 
stark voneinander abweichenden Kundengruppengrößen wird zusätzlich ein Mittelwert-
vergleich für beide Fallgruppen durchgeführt, der das Ergebnis der einfachen Häufigkeits-
verteilungen überprüfen soll. Dazu werden die Mittelwerte der Variable „gute Erfahrungen“ 
beider Fallgruppen gebildet und mittels t-Test für unabhängige Stichproben überprüft, ob 
eine derart unterschiedliche Ausprägung auch in der Grundgesamtheit anzutreffen ist.173 
Eine Stichprobe ist unabhängig, wenn sie unterschiedliche Objekte enthält.174 Im vorlie-
genden Fall ergeben sich aus den beiden Kundengruppen Exklusivfliegerja und 
Exklusivfliegernein zwei Stichproben, die unterschiedlich groß und somit unabhängig sind. 
Für den durchzuführenden t-Test werden den Ausprägungen „trifft voll und ganz zu“ bis 
„trifft überhaupt nicht zu“ Skalenwerte von 1 bis 4 zugeordnet und in einem ersten Schritt 
die Mittelwerte der beiden Kundengruppen ermittelt. Für die Gruppe der Exklusivflieger 
ergibt sich ein Mittelwert von 1,18 und für die Gruppe der übrigen TUIfly Kunden ein Wert 
von 1,57 (siehe Anlage 5.1.3). Diese Werte sagen aus, dass die Gruppe der Exklusivflie-
ger das Motiv „gute Erfahrungen“ durchschnittlich besser, also häufiger mit „trifft voll und 
ganz zu“ bewertet hat und bestätigen die Ergebnisse der Häufigkeitsverteilung der Kreuz-
tabelle. Aus den Ergebnissen des durchgeführten t-Tests ergibt sich für ungleiche Varian-
zen der beiden Testvariablen eine mittlere Differenz von 0,394 und eine höchste Signifi-
kanz von p = 0,000. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass die Daten aus der Stich-
probe ebenfalls auf die Grundgesamtheit zutreffen.175 Die Hypothese 1.1 kann angenom-
men werden. 
Basierend aus den in Unterhypothese 1.1 untersuchten Erfahrungen und den positiven 
Einstellungen gegenüber einem Unternehmen wird vermutet, dass loyale Kunden weniger 
von Werbemaßnahmen angesprochen werden als zufriedene Kunden. Diese Annahme 
wurde mit nachstehender Unterhypothese 1.2 überprüft: 
                                               
171
 Vgl. SCHNELL et al., 2008: S. 449 und BROSIUS, 2012: S. 211. 
172
 Die Irrtumswahrscheinlichkeit gibt an, wie stark die gemessenen Werte der Stichprobe von der Grundge-
samtheit abweichen. Wird ein statistisches Ergebnis mit p < 0,05 als signifikant, p < 0,01 als sehr signifikant 
und p < 0,001 als höchst signifikant eingestuft, kann der gemessene Zusammenhang zwischen zwei Variab-
len einer Stichprobe auch für die Grundgesamtheit angenommen werden. Liegt die Irrtumswahrscheinlichkeit 
für das Zutreffen der aufgestellten Hypothese auf die Grundgesamtheit jedoch über 0,05, muss die Hypothese 
als nicht signifikant abgelehnt werden. Vgl. BORTZ/DÖRIG, 2006: S. 494. 
173
 Vgl. BROSIUS, 2012: S. 226. 
174
 Vgl. RAAB-STEINER/BENESCH, 2010: 115. 
175
 Vgl. BROSIUS, 2012: S. 227. 
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H1.2: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben seltener ein Werbeangebot als 
Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Hypothese 1.2 lässt sich in folgender Formel ausdrücken: 
= (Motiv Werbeangebot trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger ja) < (Motiv Werbeangebot trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger nein) 
Die Berechnungen der Ergebnisse für das Motiv Werbeangebot erfolgen nach dem glei-
chen Schema wie in der Unterhypothese 1.1. Zunächst weist die Kreuztabellierung für 
beide Kundengruppen keine klaren Unterschiede auf (siehe Anlage 5.2.1). Insgesamt 
bewerteten die Exklusivflieger das Motiv Werbeangebot nur 2,8 Prozent seltener mit „trifft 
voll und ganz zu“ als die übrigen TUIfly Kunden. Wie sich die geringe Abweichung auf die 
Grundgesamtheit auswirkt, wird anhand des Chi-Quadrat-Tests nach Pearson geprüft. Die 
daraus hervorgehende hohe Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 0,747 (siehe Anlage 5.2.2) 
unterstreicht die Annahme, dass zwischen den beiden Variablen „Motiv Werbeangebot“ 
und „Exklusivflieger“ kein Zusammenhang existiert. Dies soll durch den t-Test nochmals 
anhand der Mittelwerte geprüft werden. Für die Gruppe der Exklusivflieger ergibt sich ein 
Mittelwert von 3,10 und für die Gruppe der übrigen TUIfly Kunden ein Wert von 2,93 (sie-
he Anlage 5.2.3). Diese Werte sagen aus, dass die Gruppe der Exklusivflieger das Motiv 
„Werbeangebot“ durchschnittlich schlechter, demnach seltener mit „trifft voll und ganz zu“ 
bewertet hat und bestätigen die Ergebnisse der Häufigkeitsverteilung der Kreuztabelle. 
Aus den Ergebnissen des durchgeführten t-Tests ergibt sich für gleiche Varianzen der 
beiden Testvariablen eine mittlere Differenz von lediglich -0,170 und eine Signifikanz von 
p = 0,354. Daraus lässt sich kein Zusammenhang auf die Grundgesamtheit schließen, 
wodurch die Hypothese 1.2 als nicht signifikant verworfen wird. 
Weiterhin wurde davon ausgegangen, dass bei der ausschließlichen Wahl einer Flugge-
sellschaft situative (z. B. günstiger Standort des Anbieters aus Sicht des Kunden) und 
psychologische Bindungsursachen (z. B. Gewohnheiten des Kunden) von Bedeutung 
sind. Diese Vermutung impliziert, dass loyale Kunden ihre eigenen Reisegewohnheiten 
dem Streckennetzangebot der Fluggesellschaft angepasst haben. Aus der Annahme ging 
folgende Unterhypothese hervor: 
H1.3: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger die passende Flugver-
bindung als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Hypothese 1.3 lässt sich in folgender Formel ausdrücken: 
= (Motiv passende Flugverbindung trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger ja) > (Motiv passende Flugverbindung trifft voll und ganz zu + 
Exklusivflieger nein) 
Die Berechnung der Ergebnisse für das Motiv passende Flugverbindung erfolgt nach dem 
gleichen Schema wie in den vorherigen Unterhypothesen. Die Kreuztabellierung der bei-
den Variablen deckt in einem ersten Schritt Unterschiede für die Ausprägung „trifft voll 
und ganz zu“ für beide Kundengruppen auf (siehe Anlage 5.3.1). 74,2 Prozent der TUIfly 
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Kunden bewerteten demnach das Motiv „passende Flugverbindung“ als voll und ganz 
zutreffend. Ihnen stehen 67,5 Prozent der Exklusivflieger gegenüber und weisen einen 
entgegen der Annahme geringeren Anteil auf. Wonach die Hypothese 1.3 zu verwerfen 
ist. Wie sich die Abweichung auf die Grundgesamtheit auswirkt, wird anhand des Chi-
Quadrat-Tests nach Pearson geprüft. Die daraus hervorgehende Irrtumswahr-
scheinlichkeit von p = 0,091 (siehe Anlage 5.3.2) weist den Zusammenhang der beiden 
Variablen jedoch zurück. Ebenfalls soll dies durch einen anschließenden t-Test anhand 
der Mittelwerte geprüft werden. Für die Gruppe der Exklusivflieger ergibt sich ein Mittel-
wert von 1,48 und für die Gruppe der übrigen TUIfly Kunden ein Wert von 1,29 (siehe An-
lage 5.3.3). Diese Werte sagen aus, dass die Gruppe der Exklusivflieger das Motiv „pas-
sende Flugverbindung“ durchschnittlich schlechter, demnach seltener mit „trifft voll und 
ganz zu“ bewertet hat und bestätigen die Ergebnisse der Häufigkeitsverteilung der Kreuz-
tabelle. Aus den Ergebnissen des durchgeführten t-Tests ergibt sich für ungleiche Varian-
zen der beiden Testvariablen eine mittlere Differenz von lediglich -0,180 und eine Signifi-
kanz von p = 0,193. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass die Daten aus der Stich-
probe keine hohe Signifikanz aufweisen, weshalb Hypothese 1.3 auch im Hinblick des 
Zusammenhangs in der Grundgesamtheit abzulehnen ist.  
Des Weiteren beurteilen loyale Kunden den wahrgenommenen Nutzen im Vergleich zu 
dem wahrgenommenen Aufwand deutlich höher. Daraus ergab sich die nachstehende 
Unterhypothese: 
H1.4: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger ein überzeugendes 
Preis-Leistungs-Verhältnis als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden.   
Die Unterhypothese H1.4 kann durch folgende Formel ausgedrückt werden. 
= (Motiv Preis-Leistung trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger ja) > (Motiv Preis-Leistung trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger nein) 
Zunächst weist die Kreuztabellierung für beide Kundengruppen klare Unterschiede auf 
(siehe Anlage 5.4.1). Insgesamt bewerteten 62,5 Prozent Exklusivflieger das Motiv Preis-
Leistungs-Verhältnis mit „trifft voll und ganz zu“, im Gegensatz zu 48,7 Prozent der übri-
gen TUIfly Kunden. Die durch den Chi-Quadrat-Test nach Pearson hervorgehende 
Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 0,231 (siehe Anlage 5.4.2) zeigt auf, dass zwischen den 
beiden Variablen „Motiv Preis-Leistungs-Verhältnis“ und „Exklusivflieger“ kein Zusam-
menhang existiert. Dies soll durch den t-Test nochmals anhand der Mittelwerte geprüft 
werden. Für die Gruppe der Exklusivflieger ergibt sich ein Mittelwert von 1,50 und für die 
Gruppe der übrigen TUIfly Kunden ein Wert von 1,62 (siehe Anlage 5.4.3). Diese Werte 
sagen aus, dass die Gruppe der Exklusivflieger das Motiv „Werbeangebot“ durchschnitt-
lich besser, demnach häufiger mit „trifft voll und ganz zu“ bewertet hat und bestätigen die 
Ergebnisse der Häufigkeitsverteilung der Kreuztabelle. Aus den Ergebnissen des durch-
geführten t-Tests ergibt sich für eine gleiche Varianz der beiden Testvariablen eine mittle-
re Differenz von lediglich 0,125 und eine Signifikanz von 0,293. Die Hypothese 1.4 lässt 
sich nicht vollständig annehmen, da die Ergebnisse der Stichprobe als nicht signifikant, 
bezogen auf die Grundgesamtheit, verworfen werden müssen. 
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Weiter wurde angenommen, dass loyale Kunden ihrem Anbieter gegenüber nachweislich 
weniger preissensibel sind und meist eine bessere Zahlungsmoral aufweisen (Kapitel 
2.3). Aus diesen Eigenschaften ließ sich folgende Unterhypothese ableiten: 
H1.5: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben seltener das günstigste Flugti-
cket als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Demzufolge lässt sich H1.5 in folgender Formel darstellen: 
= (Motiv günstigstes Flugticket trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger ja) < (Motiv günstigstes Flugticket trifft voll und ganz zu + Exklusivflie-
ger nein) 
Die berechnete Kreuztabelle stellte Unterschiede für beide Kundengruppen heraus (siehe 
Anlage 5.5.1). 10,6 Prozent der Exklusivflieger bewerteten das Motiv günstigstes Flugti-
cket entgegen der Vermutung häufiger mit „trifft voll und ganz zu“, als die Gruppe der üb-
rigen TUIfly Kunden. Die Hypothese 1.5 ist zu verwerfen. Die durch den Chi-Quadrat-Test 
hervorgehende Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 0,197 (siehe Anlage 5.5.2) zeigt auf, 
dass zwischen den beiden Variablen „Motiv preisgünstigstes Flugticket“ und „Exklusivflie-
ger“ kein Zusammenhang existiert. Dies soll durch den t-Test nochmals anhand der Mit-
telwerte geprüft werden. Für beide Gruppen ergibt sich nahezu kein Unterschied in den 
Mittelwerten: Exklusivflieger 1,80 und übrigen TUIfly Kunden 1,83 (siehe Anlage 5.5.3). 
Diese Werte sagen aus, dass die Gruppe der Exklusivflieger das Motiv „günstigstes Flug-
ticket“ annähernd gleich bewerten und weisen die Ergebnisse der Häufigkeitsverteilung 
der Kreuztabelle zurück. Aus den Ergebnissen des durchgeführten t-Tests ergibt sich für 
eine nicht gleiche Varianz der beiden Testvariablen eine mittlere Differenz von lediglich 
0,027 und eine Signifikanz von p = 0,872. Die Hypothese 1.5 ist vollständig zu werfen. 
Die freiwillige Verbundenheit treuer Kunden wird wie in Kapitel 2.1.1 u. a. charakterisiert 
durch die Identifizierung des Kunden mit einem besonderen Leistungsangebot. Folglich 
wird die nachstehende Unterhypothese formuliert:  
H1.6: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger das freundliche und 
hilfsbereite Bordpersonal als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden. 
Demnach wird H1.6 wie folgt als Formel ausgedrückt: 
= (Motiv Bordpersonal trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger ja) > (Motiv Bordpersonal trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger nein) 
Die Berechnung der Ergebnisse für das Motiv „Bordpersonal“ erfolgt ebenso nach be-
kanntem Schema. Die Kreuztabellierung der beiden Variablen deckt in einem ersten 
Schritt Unterschiede für die Ausprägung „trifft voll und ganz zu“ für beide Kundengruppen 
auf (siehe Anlage 5.6.1). 36,1 Prozent der TUIfly Kunden bewerteten demnach das Motiv 
„Bordpersonal“ als voll und ganz zutreffend. Ihnen stehen 62,5 Prozent der Exklusivflieger 
gegenüber und weisen einen höheren Anteil auf. Wie sich die Abweichung auf die Grund-
gesamtheit auswirkt, zeigt wiederholt der Chi-Quadrat-Tests nach Pearson. Die daraus 
hervorgehende Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 0,005 (siehe Anlage 5.6.2) ist gerade 
noch als signifikant einzustufen. Dieses Ergebnis soll durch den t-Test anhand der Mittel-
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werte überprüft werden. Für die Gruppe der Exklusivflieger ergibt sich ein Mittelwert von 
1,48 und für die Gruppe der übrigen TUIfly Kunden ein Wert von 1,89 (siehe Anlage 
5.6.3). Diese Werte sagen aus, dass die Exklusivflieger das Motiv „Bordpersonal“ Flug-
verbindung“ durchschnittlich besser, demnach häufiger mit „trifft voll und ganz zu“ bewer-
tet haben und bestätigen die Ergebnisse der Häufigkeitsverteilung der Kreuztabelle. Aus 
den Ergebnissen des durchgeführten t-Tests ergibt sich für gleiche Varianzen der beiden 
Testvariablen eine mittlere Differenz von lediglich 0,412 und eine Signifikanz von p = 0,03. 
Daraus kann geschlussfolgert werden, dass die Daten aus der Stichprobe eine hohe Sig-
nifikanz aufweisen, wodurch Unterhypothese 1.6 angenommen werden kann. 
Die folgende Unterhypothese basiert auf den Ergebnissen der Forschungen zu den wich-
tigsten Anforderungen an eine Flugreise (siehe Kapitel 3.1.5 und 3.2), aus denen deutlich 
wird, dass das Sicherheitsgefühl für die Kunden die bedeutendste Rolle einnimmt. Für 
loyale Kunden ließ sich daher folgende Annahme formulieren: 
H1.7: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, geben häufiger Vertrauen in puncto 
Sicherheit als Motiv an, als die übrigen TUIfly Kunden 
H1.7 kann in nachstehender Formel ausgedrückt werden: 
= (Motiv Vertrauen Sicherheit trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger ja) > (Motiv Vertrauen Sicherheit trifft voll und ganz zu + Exklusivflieger 
nein) 
Die Kreuztabelle der beiden Variablen deckt zunächst Unterschiede für die Ausprägung 
„trifft voll und ganz zu“ für beide Kundengruppen auf (siehe Anlage 5.7.1). Demnach be-
werteten 57,5 Prozent der Exklusivflieger das Motiv „Vertrauen in Sicherheit“ als voll und 
ganz zutreffend. Ihnen steht ein geringerer Anteil in Höhe von 37,5 Prozent der übrigen 
TUIfly Kunden gegenüber. Wie sich die Abweichung auf die Grundgesamtheit auswirkt, 
zeigt wiederholt der Chi-Quadrat-Tests nach Pearson. Die daraus hervorgehende 
Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 0,056 (siehe Anlage 5.7.2) ist nur als nahezu signifikant 
einzustufen. Dieses Ergebnis soll durch den t-Test anhand der Mittelwerte überprüft und 
präzisiert werden. Für die Gruppe der Exklusivflieger ergibt sich ein Mittelwert von 1,48 
und für die Gruppe der übrigen TUIfly Kunden ein Wert von 1,79 (siehe Anlage 5.7.3). 
Diese Werte sagen aus, dass die Exklusivflieger das Motiv „Vertrauen in Sicherheit“ 
durchschnittlich besser, demnach häufiger mit „trifft voll und ganz zu“ bewertet haben und 
stimmen mit den Ergebnissen der Häufigkeitsverteilung der Kreuztabelle überein. Aus den 
Ergebnissen des durchgeführten t-Tests ergibt sich für gleiche Varianzen der beiden 
Testvariablen eine mittlere Differenz von 0,313 und eine Signifikanz von p = 0,013. Hypo-
these 1.7 ist als sehr signifikant einzustufen und anzunehmen. 
Insgesamt kann Hypothese 1 angenommen werden, da die Annahme von kundengrup-
penspezifischen Unterschieden in der Ausprägung der Motive in sechs von sieben Fällen 
nachgewiesen werden konnte. Lediglich in der Unterhypothese 1.2. konnte kein klarer 
Unterschied in der Ausprägung des Motivs „Werbeangebot“ zwischen den beiden Kun-
dengruppen ermittelt werden. Eine große Einschränkung für die Gültigkeit der Hypothese 
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1 ergibt sich aus den drei Unterhypothesen, deren Ergebnisse keine Rückschlüsse auf die 
Grundgesamtheit aller TUIfly Flugeinzelplatzkunden geben, da ein statistischer Zusam-
menhang nur für die Unterhypothese 1.1, 1.6 und 1.7 nachgewiesen werden konnte. In 
der Unterhypothese 1.1 konnte belegt werden, dass die Kunden die ausschließlich mit 
TUIfly fliegen das Motiv gute Erfahrungen häufiger angegeben haben als die übrigen 
TUIfly Kunden. Des Weiteren konnte nachgewiesen werden, dass TUIfly Exklusivflieger 
häufiger das Motiv „freundliches Bordpersonal“ (H1.6) und das Motiv „Vertrauen in Si-
cherheit“ (H1.7) als voll und ganz zutreffend bewertet haben. Dagegen musste Unterhypo-
these 1.3, die von einer häufigeren Ausprägung der „passenden Flugverbindung“ als Mo-
tiv ausging, verworfen werden. Die Vermutung begründete sich in der stärkeren Anpas-
sung der eigenen Reisegewohnheiten an das Streckennetzangebot der Fluggesellschaft. 
Diese Annahme konnte nicht nachgewiesen werden. Ebenso konnte Unterhypothese 1.5 
nicht angenommen werden, in der vermutet wurde, dass Kunden die ausschließlich mit 
TUIfly fliegen, weniger preissensibel sind und daher seltener das Motiv „günstigstes Flug-
ticket“ bewerten würden. Die Auswertung der Ergebnisse hat jedoch genau das Gegenteil 
hervorgebracht, die darauf schließen lässt, dass loyale Kunden durchaus weiterhin nach 
dem Preis beurteilen. Die Unterhypothese 1.4, die den Unterschied für das Motiv „Preis-
Leistungs-Verhältnis“ prüfte, wies zwar für die TUIfly Exklusivflieger eine häufigere Aus-
prägung des Merkmals „trifft voll und ganz zu“ auf, jedoch konnte dieses Ergebnis nicht 
auf die Grundgesamtheit übertragen werden. 
6.3.2 Hypothese 2 
Die zweite Hypothese beruht auf der theoretischen Grundlage, dass überzeugte und ver-
bundene Kunden eine deutlich stärker ausgeprägte Wiederkaufsabsicht im Gegensatz zu 
zufriedenen oder sogar enttäuschten Kunden aufweisen. Daraus ergibt sich folgende Hy-
pothese: 
H2: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, unterscheiden sich in der Nut-
zungshäufigkeit von den übrigen TUIfly Kunden. 
Demnach unterstellt die Unterhypothese 2.1, dass Kunden die ausschließlich mit TUIfly 
fliegen bereits häufiger mit TUIfly geflogen sind: 
H2.1: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, sind bereits öfter mit TUIfly geflogen 
als die übrigen TUIfly Kunden. 
Hypothese 2.1 lässt sich in folgender Formel ausdrücken: 
= (Nutzungshäufigkeit mehr als viermal + Exklusivflieger ja) > (Motiv gute Erfahrungen mehr als viermal + Exklusivflieger nein) 
Die Variable „Nutzungshäufigkeit“ wurde im Fragebogen über die Frage 2 ermittelt. Die 
Berechnungen der Ergebnisse für die Nutzungshäufigkeit erfolgen nach dem angewand-
ten Schema der ersten Hypothese. Zunächst weist die Kreuztabellierung für beide Kun-
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dengruppen eindeutige Unterschiede auf (siehe Anlage 5.8.1). Insgesamt bewerteten 92,5 
Prozent der Exklusivflieger schon mehr als viermal mit TUIfly geflogen zu sein. Der Anteil 
in der Gruppe der übrigen TUIfly Kunden liegt hingegen nur bei 69,7 Prozent. Der Chi-
Quadrat-Test brachte eine Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 0,016 hervor (siehe Anlage 
5.8.2). Die Überprüfung mit dem t-Test ergab für die Gruppe der Exklusivflieger einen 
Mittelwert von 3,93 und für die Gruppe der übrigen TUIfly Kunden einen Wert von 3,50 
(siehe Anlage 5.8.3). Diese Werte sagen aus, dass die Exklusivflieger im Durchschnitt 
häufiger „mehr als viermal“ (Skalenwert 4) mit TUIfly geflogen sind, als die übrigen TUIfly 
Kunden und bestätigen die Ergebnisse der Häufigkeitsverteilung der Kreuztabelle. Aus 
den Ergebnissen des durchgeführten t-Tests ergibt sich für ungleiche Varianzen der bei-
den Testvariablen eine mittlere Differenz von -0,428 und eine höchste Signifikanz von 
0,000. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass die Daten aus der Stichprobe eben-
falls auf die Grundgesamtheit zutreffen. Die Hypothese 2.1 kann vollständig angenommen 
werden. 
Aufgrund der angenommenen Unterhypothese 2.1 konnte ein empirischer Zusammen-
hang für die Hypothese 2 nachgewiesen werden. Kunden die ausschließlich mit TUIfly 
fliegen, unterscheiden sich in ihrer Nutzungshäufigkeit von den übrigen TUIfly Kunden, 
indem sie bereits öfter „mehr als viermal“ mit TUIfly geflogen sind. 
6.3.3 Hypothese 3 
Bereits in Kapitel 4 wurde ein Einfluss der soziodemografischen Daten auf die Loyalität 
und Verbundenheit der Kunden hergeleitet. Für die dritte Hypothese ergab sich daraus: 
Hypothese 3: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, unterscheiden sich in 
den soziodemografischen Merkmalen von den übrigen TUIfly Kunden. 
Die Unterhypothese geht von einer sinkenden Wechselbereitschaft der Kunden mit zu-
nehmendem Alter aus. Diese Annahme wird nachfolgend überprüft:  
H3.1: Kunden die ausschließlich mit TUIfly fliegen, sind älter als die übrigen TUIfly Kun-
den. 
Demzufolge lässt sich Unterhypothese H3.1 durch die Formel ausdrücken: 
= (Alter 50-59 Jahre + Alter  60 Jahre und älter + Exklusivflieger ja) > (Alter 50-59 Jahre + Alter 60 Jahre und älter + Exklusivflieger nein) 
Die Variable „Alter“ wurde im Fragebogen über Frage 6 ermittelt. Für die Berechnungen 
der Ergebnisse der Nutzungshäufigkeit werden die beiden Items „50-59 Jahre“ und „60 
Jahre und älter“ addiert. Die Kreuztabelle wertet daraufhin für beide Kundengruppen ein-
deutige Unterschiede aus (siehe Anlage 5.9.1). Der Anteil an 50plus-Exklusivfliegern ist 
um 11,4 Prozent höher als der Anteil übriger TUIfly Kunden, die über 50 Jahre alt sind. 
Der Chi-Quadrat-Test ermittelt eine Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 0,616 (siehe Anlage 
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5.9.2). Dies soll durch den t-Test nochmals für die Mittelwerte geprüft werden. Für die 
Gruppe der Exklusivflieger ergibt sich ein Mittelwert von 3,95 und für die Gruppe der übri-
gen TUIfly Kunden ein Wert von 3,72 (siehe Anlage 5.9.3). Diese Werte sagen aus, dass 
die Exklusivflieger im Durchschnitt älter sind, als die übrigen TUIfly Kunden und bestäti-
gen die Ergebnisse der Häufigkeitsverteilung der Kreuztabelle. Aus den Ergebnissen des 
durchgeführten t-Tests ergibt sich für gleiche Varianzen der beiden Testvariablen eine 
mittlere Differenz von -0,235 und eine Signifikanz von p = 0,169. Daraus kann geschluss-
folgert werden, dass die Daten aus der Stichprobe nicht auf die Grundgesamtheit schlie-
ßen, wodurch die Hypothese 3.1 als nicht signifikant verworfen werden muss. 
Die Hypothese 3 muss aufgrund des in Unterhypothese 3.1 untersuchten nicht signifikan-
ten Zusammenhangs der Variablen „Alter“ und „Exklusivflieger“ verworfen werden. In der 
Unterhypothese konnte nachgewiesen werden, dass die Kunden die ausschließlich mit 
TUIfly fliegen älter sind, jedoch ließ sich diese Aussage nur für die Stichprobe treffen und 
nicht auf die Grundgesamtheit übertragen. 
6.4 Gütekriterien der Untersuchung 
Das Ziel einer empirischen Untersuchung besteht in der Erhebung möglichst exakter und 
fehlerfreier Messwerte. Die Erreichung dieses Ziels ist immer mit einer gewissen Unsi-
cherheit verbunden, denn die tatsächliche Ausprägung eines Werts ist nicht bekannt. Um 
sich dennoch ein Urteil über die Qualität des verwendeten Messkonzepts bilden zu kön-
nen, sind die Gütekriterien Objektivität (Anwenderunabhängigkeit), Reliabilität (Zuverläs-
sigkeit) sowie die Validität (Gültigkeit) von zentraler Bedeutung.176 Eine Messung oder ein 
Fragenbogen sind dann objektiv, „wenn verschiedene Testanwender bei denselben Per-
sonen zu den gleichen Resultaten gelangen, d. h., ein objektiver Test ist vom konkreten 
Testanwender unabhängig.“177 Die Objektivität einer Messung lässt sich anhand der drei 
Merkmale Durchführungs-, Auswertungs- und Interpretationsobjektivität bestimmen. Für 
die vorliegende Untersuchung wurden methodische Verfahrensregeln strikt eingehalten, 
um subjektive Meinungen oder Einstellungen seitens des Untersuchenden möglichst aus-
zuschließen. Die Kundenbefragung wurde durch die Verwendung eines standardisierten 
Fragebogens vorgenommen und es konnte nur in einem geringen Maß Einfluss auf die 
Probanden durch den Untersuchenden ausgeübt werden. Die vorliegende Methode erfüllt 
somit die Durchführungsobjektivität. Die Erhebung der Daten wurde durch ein standardi-
siertes Messverfahren (Fragebogen) durchgeführt, um unerwünschte Variabilität im Ant-
wortverhalten der Testpersonen gering zu halten und somit Verzerrungen bei der Daten-
erhebung vorzubeugen. Der verwendete Online-Fragebogen enthielt nur standardisierte, 
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geschlossene Fragen. Daher ist eine relativ verzerrungsfreie Auswertungsobjektivität der 
gestellten Fragen gewährleistet. Des Weiteren wurden für die Erfüllung der Interpretati-
onsobjektivität verwendete Begriffe präzise operational definiert und eine Replikation so-
wie ein Aufbauen auf den Untersuchungsergebnissen sichergestellt. Als zweites Gütekri-
terium gibt die Reliabilität den Grad der Messgenauigkeit eines Instruments an und sagt 
aus, ob ein Messkonzept bei wiederholten Messvorgängen der gleichen Merkmale zu 
gleichen Ergebnissen kommt.178 Durch die Verwendung eines standardisierten Fragebo-
gens kann gewährleistet werden, dass sich die Reliabilität im Gegensatz zu einem nicht-
standardisierten Fragebogen wesentlich erhöht. Für die Bewertung der Frage nach den 
Motiven standen den einzelnen Probanden eine vierstufige Likert-Skala, mit dem An-
fangspunkt „trifft voll und ganz zu“ und dem Endpunkt „trifft überhaupt nicht zu“, zur Ver-
fügung. Verschiedene Reliabilitätsmaße können die Zuverlässigkeit eines Messinstru-
ments überprüfen. Im vorliegenden Fall wurde die Reliabilitätsprüfung zur Bewertung der 
internen Konsistenz179 einer Skala mit der in der Literatur weit verbreiteten Methode des 
Cronbachs Alpha durchgeführt. Der Reliabilitätskoeffizient Cronbachs Alpha „nimmt Werte 
zwischen Null und Eins an, wobei Größen nahe Eins auf ein hohes Maß an Reliabilität 
hindeuten.“180 Für gewöhnlich orientiert man sich an einem geforderten Wert von 0,7181 
um der Skala eine hohe Homogenität nachweisen zu können. Eine hohe Homogenität der 
Skala sagt aus, dass alle Items182 dasselbe Konstrukt messen und sinnvoll zu einer Ge-
samtskala zusammengefasst werden können.183 Im Rahmen einer Reliabilitätsanalyse 
nach Cronbachs Alpha für die Gesamtskala „Ausprägung“ der Motive, hat sich der Relia-
bilitätswert 0,800 (siehe Anlage 5.1.1) ergeben, der als akzeptabel eingestuft werden 
kann und auf eine zuverlässige Skala schließen lässt.184 Für die vorliegende Untersu-
chung ist jedoch anzumerken, dass im Allgemeinen die Reliabilität eines Instruments mit 
der Zahl der Items steigt.185 Wären lediglich die sieben Motive aus den aufgestellten Hy-
pothesen abgefragt wurden, hätte sich die Zahl der Items von 16 auf 7 reduziert und der 
Reliabilitätswert der Skala wäre auf 0,646 gesunken (siehe Anlage 5.1.2).  
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Das dritte Gütekriterium gilt als das wichtigste Kriterium und misst die Validität (Gültigkeit) 
einer Untersuchung. Sie gibt somit Aufschluss darüber, ob das Messinstrument auch wirk-
lich das misst, was es messen soll. Die Überprüfung der Validität erweist sich als sehr viel 
aufwendiger, weil sie nicht wie die Reliabilität berechnet werden kann.186 Zur Beurteilung 
der Validität müssen Aussagen über die Inhaltsvalidität, die Kriteriumsvalidität und die 
Konstruktvalidität getroffen werden. Inhaltsvalidität ist gegeben, wenn das Messinstrument 
das zu messende Konstrukt in seinen wichtigsten Inhalten vollständig erfasst. Des Weite-
ren weist ein Messinstrument Kriteriumsvalidität auf, „wenn das Ergebnis eines Tests zur 
Messung eines latenten Merkmals bzw. Konstrukts (z. B. Berufseignung) mit Messungen 
eines korrespondierenden manifesten Merkmals bzw. Kriteriums übereinstimmen (z. B. 
beruflicher Erfolg).“187 Da die Inhaltsvalidität kein objektiver Kennwert ist und die Beurtei-
lung der Kriteriumsvalidität nur bei geeigneten Außenkriterien sinnvoll ist, kann zusätzlich 
noch die Konstruktvalidität als dritte Größe zur Einschätzung der Gesamtvalidität eines 
Messinstruments herangezogen werden. „Ein Test ist konstruktvalide, wenn aus dem zu 
messenden Zielkonstrukt Hypothesen ableitbar sind, die anhand der Testwerte bestätigt 
werden können.“188 Für alle die im Online-Fragebogen eigenständig entwickelten Elemen-
te der vorliegenden Erhebung wurde versucht, eine größtmögliche Vailidität sicherzustel-
len. Dafür ging der Entwicklung des Messinstruments eine ausführliche theoretische Son-
dierung der relevanten Themengebiete voraus (Inhaltsvalidität). Auf dieser Grundlage 
ließen sich Hypothesen zur Bearbeitung des Konstrukts „kundengruppenspezifische Un-
terschiede in den Motiven bei der Wahl einer Fluggesellschaft“ aufstellen, die unter Ein-
satz des Messinstruments in den meisten Fällen belegt werden konnten 
(Konstruktvalidität). Angesichts der Tatsache, dass bei TUIfly innerhalb der Kundenfor-
schung noch keine adäquaten Messungen zu kundengruppenspezifischen Unterschieden 
in den Motiven bei der Wahl der Airline vorlagen, wurde zudem in Kapitel 3 auf verschie-
denste Forschungsergebnisse zurückgegriffen, die bereits ähnliche Erscheinungen getes-
tet haben (Kriteriumsvalidität).  
Weiterhin kann die Validität des Fragebogens auf interne und externe Validität untersucht 
werden. „Interne Validität liegt vor, wenn Veränderungen in den abhängigen Variablen 
eindeutig auf den Einfluss der unabhängigen Variablen zurückzuführen sind […].“189 Die 
interne Validität sinkt mit wachsender Anzahl plausibler Alternativ-Erklärungen für die Er-
gebnisse aufgrund des Einflusses von verschiedenen Störvariablen. Folglich gilt eine Un-
tersuchung erst dann als intern valide, wenn der Einfluss der Störfaktoren weitestgehend 
ausgeschaltet wird. Externe Validität liegt hingegen vor, „wenn das in einer Stichproben-
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untersuchung gefundene Ergebnis auf andere Personen, Situationen oder Zeitpunkte ge-
neralisiert werden kann.“190 Im Rahmen der vorliegenden Erhebung sorgt der gewählte 
hohe Standardisierungsgrad der Befragung für eine stärkere interne Validität, da allen 
Teilnehmern der gleiche Online-Fragebogen zur Verfügung gestellt wurde. Weiterhin trug 
die hohe Fallzahl zur Erhöhung der internen Gültigkeit bei. Gleichzeitig musste jedoch 
auch eine Einschränkung durch den Einfluss externer Störfaktoren angenommen werden, 
aufgrund der nicht kontrollierbaren Untersuchungssituation, in der sich die Probanden 
zum Zeitpunkt der Bearbeitung des Fragebogens befanden. Ebenso konnte durch die 
fehlende Authentifizierung der Probanden vor Beginn der Online-Befragung nicht sicher-
gestellt werden, dass die Ergebnisse durch die mehrfache Erfassung eines Befragten 
nicht manipuliert werden. Ferner war von einer hohen externen Validität auszugehen, da 
hinsichtlich der hohen effektiven Stichprobe sowie der zufälligen Auswahl eine hinrei-
chende Repräsentativität vorlag.  
6.5 Methodendiskussion 
Nach der Untersuchung der Gütekriterien gibt das folgende Kapitel Aufschluss darüber, 
ob die ausgewählte Erhebungsmethode erfolgreich war. Hierfür werden die Stärken und 
Schwächen des Untersuchungsaufbaus herausgestellt. 
Grundlegend erwies sich die Online-Befragung per E-Mail mit Hyperlink zum Online-
Fragebogen als geeignete Methode zur Bearbeitung des vorliegenden Forschungsprob-
lems. Durch die Online-Erhebung konnten sehr viele TUIfly Kunden unabhängig von Ort 
und Zeit erreicht werden. Zudem war eine hohe Internet-Affinität der Probanden gegeben, 
da diese bereits ihren Flug über das Internet gebucht hatten. Dies spiegelt sich auch in 
der verhältnismäßig hohen Rücklaufquote von 28 Prozent wider. Auf die 2.250 versende-
ten E-Mail-Einladungen reagierten 632 Probanden mit der Teilnahme an der Online-
Befragung, wovon wiederum 612 nahezu vollständig in die Auswertung einbezogen wer-
den konnten. Eine generell zu erwartende hohe Beteiligungsquote für Online-Befragungen 
kann jedoch aufgrund der unterschiedlichen Formen der Befragung (E-Mail vs. WWW) 
und der möglichen Ziehung der Stichprobe nicht getroffen werden. Aus der Statistik der 
versendeten E-Mails geht des Weiteren hervor, dass 995 Probanden auf den Link zum 
Online-Fragebogen geklickt, sich im Anschluss aber gegen eine Teilnahme entschieden 
haben. Dies kann u. a. damit begründet werden, dass die in der After Flight-E-Mail ge-
wählte Formulierung „Flug jetzt bewerten“, nicht den Vorstellungen der anschließenden 
Befragung zu den Motiven der Wahl der Fluggesellschaft entsprach. Vielmehr kann davon 
ausgegangen werden, dass die Teilnehmer explizit eine Abfrage der Zufriedenheit mit 
dem Flug erwartet hatten. Die gute Rücklaufquote lässt trotz allem auf ein reges Interesse 
der Kunden schließen, die Dienstleistungen der TUIfly zu bewerten und mit Angaben von 
                                               
190
 BORTZ/DÖRING, 2006: S. 53. 
Datenauswertung und Ergebnisdiskussion  75 
 
Feedback sowie Wünschen zu einer Verbesserung der Leistung beizutragen. Für eine 
weitere Erhebung wäre eine eindeutigere Formulierung des Links zum Fragebogen den-
noch vorzuziehen. Umso wichtiger war der Begrüßungstext des Online-Fragebogens, der 
nicht explizit auf eine Kundenzufriedenheitsbefragung als Ziel hinwies, sondern allgemein 
gehalten wurde. Neben den niedrigen Kosten als zweiten großen Vorteil spricht die sehr 
schnelle Durchführung und unkomplizierte Erfassung der Daten für die Methode, vor al-
lem bei hohen Fallzahlen. Die raschen Ergebnisse begründen Jacob et al. mit der über-
wiegend sofortigen Entscheidung der angeschriebenen Personen für oder gegen eine 
Teilnahme, sobald sie die E-Mail-Einladung erhalten haben.191 In Summe haben so über 
80 Probanden in der vorliegenden Erhebung noch sehr viel später den Fragebogen be-
antwortet, was wiederum für das hohe Interesse der Bewertung der Dienstleistung schlie-
ßen lässt. Insbesondere für das Segment der Flugeinzelplatzkunden bietet sich das After 
Flight-Mailing als sehr adäquates Instrument für Online-Befragungen an.  
Insgesamt mussten 17 Fragebögen von der Auswertung ausgeschlossen werden, da die 
Probanden angaben, dass erste Mal mit TUIfly geflogen zu sein und dennoch die Fragen 
für Kunden ausfüllten, die nicht das erste Mal mit TUIfly geflogen sind. Zwar handelt es 
sich hierbei bezogen auf die Gesamtteilnehmerzahl um einen eher geringen Anteil, jedoch 
hätte die Fehlerquelle bereits im Voraus vermieden werden können. Als Ursache für die 
falsche Beantwortung könnte die ungenaue und oberflächliche Bearbeitung des gesamten 
Fragebogens vermutet werden. Eine weitere Möglichkeit könnte darin bestehen, dass die 
Zusatzfragen für Kunden die bereits mit TUIfly geflogen sind nicht deutlich genug als sol-
che zu erkennen waren. Resultierend aus den Falschantworten empfiehlt sich für weiter-
führende Untersuchungen die Erstellung des Fragebogens mit einer automatischen Filter-
fragen-Funktion, bei der nur Filterfragen angezeigt werden, wenn Probanden die bedin-
gende Frage vorher beantwortet haben. Eine solche Funktion war in der Formularadmi-
nistration von Google Drive technisch jedoch nicht möglich. Die Vergleichbarkeit der Moti-
ve der beiden Kundengruppen wurde außerdem durch die stark voneinander abweichen-
de Mitgliederzahl erschwert, die jedoch zu erwarten war. Demnach musste diese bei der 
späteren Auswertung berücksichtigt werden. Hierzu diente der Mittelwertvergleich als be-
vorzugte Berechnungsgrundlage, da einfache Häufigkeitsverteilungen aufgrund der diver-
genten Gruppengrößen keine aussagekräftigen Ergebnisse hervorgebracht hätten. Je-
doch muss bei der Berechnung der Mittelwerte insbesondere für Gruppen mit kleineren 
Fallzahlen beachtet werden, dass mögliche „Ausreißerwerte“192 die Lage der Mittelwerte 
stark beeinflussen und somit eine Verzerrung des Gesamtergebnisses herbeiführen könn-
ten.193 Bei der untersuchten Stichprobe spielten derartige Ausreißer jedoch keine Rolle. 
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7 Handlungsempfehlung 
Die aus der Datenauswertung hervorgegangenen Ergebnisse zwischen den beiden Kun-
dengruppen von TUIfly ermöglichen die Ableitung zukünftiger Entwicklungen und Konse-
quenzen, auf deren Basis im Nachfolgenden eine Handlungsempfehlung erstellt werden 
konnte.  
Die vorangegangene Erhebung konnte nicht nur kundengruppenspezifische Unterschiede 
ermitteln und empirisch belegen, es war zudem möglich, den Anteil der loyalen Kunden 
die ausschließlich mit TUIfly fliegen, zu identifizieren. Wenngleich dieser Kundenkreis der 
„Exklusivflieger“ mit 7,6 Prozent in der Stichprobe sehr klein war, würde er bezogen auf 
die Grundgesamtheit der TUIfly Flugeinzelplatzbucher eine beachtliche Zahl von über 
100.000 Kunden im Jahr ergeben. Weiter konnten anhand der angenommenen ersten 
Hypothese eine stärkere Ausprägung der einzelnen Motive und mit der zweiten Hypothe-
se eine höhere Nutzungshäufigkeit für diese Kundengruppe belegt werden. Aus den Er-
gebnissen ergibt sich gleichwohl nur ein vages Profil des „Exklusivfliegers“, da er sich 
nicht in den Motiven selbst sondern lediglich in der Ausprägung von den übrigen TUIfly 
Kunden unterscheidet. Dennoch liefern die Resultate die Grundlage für ein zukünftig un-
ternehmerisches Handeln. Der loyale TUIfly Kunde ist bereits sehr oft mit TUIfly geflogen 
und kennt daher die Fluggesellschaft schon über Jahre hinweg. Seine Überzeugung be-
ruht auf durchweg positiven Erfahrungen mit TUIfly und dem Vertrauen in die Sicherheit. 
Einzelne Leistungsmerkmale wie das freundliche und hilfsbereite Bordpersonal spielen 
dabei eine besondere Rolle. Aus dieser Beschreibung lassen sich auf den ersten Blick 
keine neuen Erkenntnisse für Kundenbindungsmaßnahmen ableiten. Ein zweiter Blick 
lässt hingegen folgende Potentiale für die Ferienfluggesellschaft TUIfly erkennen: 
1. Während Vielfliegerprogramme vorwiegend für frequente Geschäftsreisende als 
Wechselbarriere entwickelt wurden und in hoch komplexen Ausführungen sehr er-
folgreich zum Einsatz kommen, liegt die größte Chance für Ferienfluggesellschaf-
ten in der in Kapitel 2.1.2 vorgestellten langfristigen Verbundenheitsstrategie. Dies 
bedeutet konkret für das Beispiel der TUIfly, Maßnahmen zu entwickeln, die ge-
zielt dauerhafte positive psychologische Wirkungen beim Kunden hervorrufen. Für 
diese Wahl spricht der große zeitliche Horizont der zwischen zwei Flügen von Ur-
laubsreisenden liegen kann. Die anhaltenden hohen Kundenzufriedenheitswerte 
der durchgeführten On Board-Befragungen implizieren jedoch noch keine Garantie 
für Kundentreue. „Denn ‚nur‘ zufriedenstellende Leistungen werden niemals 
empfohlen. Erst wenn Menschen emotional berührt, verblüfft, fasziniert und wie 
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magnetisiert begeistert sind, werden sie online und offline berichten.“194 Der 
hohe Anteil der Kunden die wiederholt mit TUIfly fliegen (siehe Abbildung 23), ist 
ein Indiz für eine hohe Bindung an das Unternehmen. Um aus den gebunden 
Kunden, begeisterte und verbundene Kunden zu machen, die TUIfly weiter als 
Fluggesellschaft wählen und weiterempfehlen, gilt es gezielt in den Aufbau der 
Kundenloyalität zu investieren. Eine zentrale Rolle in diesen Maßnahmen nehmen 
die Mitarbeiter von TUIfly ein. Zum einen das fliegende Personal, dass täglich tau-
send Mal die Möglichkeiten besitzt, aus einem zufriedenen Kunden einen begeis-
terten Kunden zu machen und zum anderen die Mitarbeiter, die für Fragen und 
Probleme vor sowie nach dem Flug den Kunden zur Verfügung stehen. Hundert-
prozentige Kundenorientierung innerhalb des Relationship Marketing impliziert, 
entlang aller Kundenberührungspunkte die Erwartungen der selbigen mit kleinen 
Aha-Effekten zu übertreffen. Ein Beispiel: Ferienzeit ist Familienzeit. Seit den An-
schlägen vom 11. September 2001 sind die Sicherheitsbestimmungen für Perso-
nen im Cockpit drastisch verschärft wurden und Kinder haben keine Chance mehr, 
den Piloten über die Schulter schauen zu dürfen. Eine Alternative könnte von den 
Flugbegleitern ausgehen, die Kinder gezielt ansprechen: „Wenn du den Piloten ei-
ne Frage stellen könntest, was würdest du sie fragen oder wissen wollen?“ Wenn 
dann der Pilot noch auf die Frage in einer Durchsage aus dem Cockpit antwortet, 
wird sicher nicht nur das Kind große Augen machen. Denn vom Fliegen geht auch 
für Erwachsene noch eine hohe Faszination aus. Eine weitere Möglichkeit der 
Kundenorientierung stellt das kontinuierliche Kundenstimmen einfangen und 
Feedback abfragen dar. „Ihnen hat das Essen nicht geschmeckt? Das tut uns sehr 
leid. Was hätten wir besser machen können?“ 
 
2. Die sehr gute Rücklaufquote der Befragung zeigt zudem die hohe Bereitschaft der 
Kunden die Leistungen der TUIfly zu bewerten und Feedback zu geben. Basierend 
auf dieser Feststellung wird angeregt, die Möglichkeiten des Buchungsportals 
www.tuifly.com zu nutzen und öfter Kundenbefragungen in größerem Umfang 
speziell in der Zielgruppe der Flugeinzelplatzbucher durchzuführen. Im Rahmen 
einer Kundenloyalitätsbefragung mit offenen Fragen zum Weiterempfehlungsver-
halten könnten so wichtige Daten über die Kunden gesammelt werden, die sich 
bewusst für TUIfly entscheiden. Weiter kann aus den Kundenbuchungsdaten eine 
Segmentierung nach „Wiederholungsfliegern“, Premium-Economy-Buchern, etc. 
getroffen werden, die gezielt mit individuellen E-Mails angesprochen werden kön-
nen. Bislang erfolgen jedoch alle Kommunikationsmaßnahmen aus Management-
gründen in erster Linie über den Absender tuifly.com - das Buchungsportal und 
nicht über die Airline TUIfly selbst. 
 
                                               
194
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3. Hundertprozentige Kundenorientierung bedeutet auch, zu jeder Zeit Ansprech-
partner für Kundenanliegen zu sein und im Fall einer eingetretenen Beschwerde 
den Kunden eine zeitnahe Lösung anbieten zu können. Gepäckstücke können ver-
loren gehen oder beschädigt werden, Flugzeiten können sich ändern und einen 
Mehraufwand für den Kunden bedeuten – wichtig ist jedoch, stets im Sinne des 
Kunden zu handeln. Ein Kunde, dem schnell weitergeholfen werden konnte, wird 
dies kund tun und dank sozialen Netzwerken erfährt auch eine breite Öffentlichkeit 
davon. 
 
4. Die Potentiale von Social Media Kundenbindungsmaßnahmen wurden bereits in 
den aktuellen Forschungsergebnissen (siehe Kapitel 3.1) ausführlich aufgegriffen. 
Für das Beispiel der TUIfly ergeben sich hier ebenso Möglichkeiten, denn Social 
Media machen Kunden zu Fans. Bislang erfolgt die Kommunikation zwischen der 
Fluggesellschaft TUIfly und den Kunden über die Facebook-Seite und den Twitter-
Account von tuifly.com – dem Buchungsportal. Die Airline selbst betreibt keinen 
eigenen Social Media-Auftritt. Für den TUIfly Facebook-Anhänger bedeutet dies, 
dass er nicht nur Informationen zur Airline erhält sondern ebenso über Aktionen 
des Buchungsportals tuifly.com von konkurrierenden Fluggesellschaften informiert 
wird. Aus Kundensicht eine überaus verwirrende Konstellation und für die emotio-
nale Bindung eines loyalen TUIfly-Fans sicher keine akzeptable Alternative. Dies 
spiegelt sich u. a. in den Anhängerzahlen wider. Während die Konkurrenz doppelt 
bis zehnmal so viele „folgende Fans“ aufweist, erscheint die Anhängerschaft von 
tuifly.com mit etwas über 47.000 Fans als eher verhalten. Ein loyaler Kunde ist von 
den Leistungen des Unternehmens überzeugt, identifiziert sich mit selbigen und ist 
jederzeit bereit, die guten Erfahrungen in der virtuellen Welt zu teilen. Ob er diese 
mit der Anhängerschaft eines Buchungsportals teilen möchte ist allerdings fraglich. 
Aus der unklaren Struktur ergibt sich für die Kunden ein weiterer Nachteil, da in 
konkreten Problemfällen im Zusammenhang mit einem TUIfly-Flug zu selten ein 
direkter Kontakt zur Airline selbst besteht. Die Gründe hierfür liegen schlicht und 
einfach in den Personalressourcen. 
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8 Fazit und Ausblick 
Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Zahl der Kunden zu ermitteln, die ausschließlich 
mit TUIfly fliegen und zu untersuchen inwiefern sich diese Kundengruppe von den übrigen 
TUIfly Kunden unterscheidet. Dazu wurden verschiedene Einflussfaktoren, wie die Motive 
bei der Wahl einer Fluggesellschaft, die Nutzungshäufigkeit und soziodemografische 
Merkmale für die Untersuchung, herangezogen. Aus den theoretischen Grundlagen erga-
ben sich im Vorhinein Annahmen zu den Unterschieden einzelner Faktoren, die die Grup-
pe der loyalen TUIfly Kunden aufweisen könnten. Den theoretischen Rahmen bildete der 
Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit, -loyalität und -bindung bezogen auf 
die Luftverkehrsbranche sowie die dazu vorherrschenden wissenschaftlichen Erkenntnis-
se. 
Anschließend wurden die Kunden in einem explanativen Verfahren zu ihren Motiven für 
die Wahl der TUIfly befragt. Um der Forschungsfrage „Wie viele Kunden fliegen aus-
schließlich mit TUIfly und wie unterscheiden sie sich von den übrigen TUIfly Kunden?“ 
nachzugehen, wurden eine Reihe von Hypothesen aufgestellt, die anhand der Ergebnisse 
der Befragung überprüft werden konnten. Die wesentlichen Erkenntnisse aus der Unter-
suchung werden nachfolgend noch einmal kurz zusammengefasst: 
Insgesamt konnte durch die Erhebung die Kundengruppe die ausschließlich mit TUIfly 
fliegt identifiziert und nachgewiesen werden. Wenngleich der Anteil an loyalen TUIfly 
Kunden in Höhe von 7,6 Prozent als gering einzuschätzen ist, wurde der Kundenkreis auf 
seine Merkmale und Motive hin analysiert. Aus der Gegenüberstellung mit den übrigen 
TUIfly Kunden konnten Unterschiede in der Ausprägung der Motive sowie der Nutzungs-
häufigkeit nachgewiesen werden. Demnach ist der loyale TUIfly Kunde bereits häufiger 
mit TUIfly geflogen. Seine Überzeugung beruht auf durchweg positiven Erfahrungen mit 
TUIfly und dem Vertrauen in die Sicherheit. Einzelne Leistungsmerkmale wie das freundli-
che und hilfsbereite Bordpersonal spielen dabei eine besondere Rolle. Weitere Unter-
schiede konnten in den Motiven „überzeugendes Preis-Leistungs-Verhältnis“, „günstigstes 
Flugticket“ sowie für das Alter der Kunden ermittelt werden, diese jedoch empirisch nicht 
auf die Grundgesamtheit aller TUIfly Einzelplatzbucher übertragbar waren.   
Aus der Untersuchung ging außerdem hervor, dass zwei Drittel der befragten TUIfly Kun-
den kein Mitglied in einem Vielfliegerprogramm, durchschnittlich 50 Jahre und älter sind 
sowie mit über 80 Prozent Europa als bevorzugtes Reiseziel angaben. 
Die Ergebnisse der Erhebung verdeutlichen zudem, dass TUIfly einen großen Teil an zu-
friedenen Wiederholungsfliegern und im Vergleich dazu einen eher kleinen Teil an echten 
loyalen Kunden aufweist. Die Herausforderung für eine Ferienfluggesellschaft wie TUIfly 
wird sein, die Potenziale die in den loyalen Kunden stecken zu erkennen und diese mit 
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gezielten Maßnahmen zu steigern, um im Konkurrenzkampf auf einem gesättigten Markt 
langfristig wettbewerbsfähig zu bleiben. 
Der Ansatz aus dem Relationship Marketing, Kundenbeziehungen als Erfolgskette zu be-
trachten, bietet für eine derartig emotionale Dienstleistung wie den „Ferienflug“ einen an-
gemessenen Rahmen, konsequent sowie langfristig die Loyalitätswerte der Kunden zu 
erhöhen, die Kunden auch ohne Vielfliegerprogramm zu binden und somit den Unterneh-
menserfolg zu steigern. Aus Sicht der Charter- bzw. Ferienfluggesellschaften ist es daher 
sinnvoll in die Kundenloyalität und somit in langfristige Kundenverbundenheit zu investie-
ren. Diese Ausrichtung erfordert allerdings eine hundertprozentige Kundenorientierung an 
allen Berührungspunkten mit den Kunden. Dies unterstreicht die Notwendigkeit regelmä-
ßiger Kundenbefragungen, um umfangreiche Kenntnisse über das Wiederkaufs- und 
Weiterempfehlungsverhalten sowie die Wünsche und Erwartungen der Kunden zu erhal-
ten, was die Anknüpfung weiterer Forschungsvorhaben bei TUIfly zur Folge haben sollte. 
„Loyalität ist die größte unternehmerische Herausforderung der Zukunft. Denn Loyalität ist 
die schärfste Waffe des Verbrauchers.“ (Schüller, et al.)195 
  
                                               
195
 SCHÜLLER/FUCHS, 2006: S. 16. 
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